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RESUMEN 

EL INFOSHOW COMO ESTRATEGIA DE ENGAGEMENT DE LA AUDIENCIA. 

CASO ORENSE SPORTING CLUB  

                                                                          Autoras: Herrera Silvia- Calderon Jenniffer 

La televisión desde su origen hasta la actualidad ha sufrido numerosos cambios que van desde 

la creación de nuevos formatos, hasta los procesos de recepción de contenido. La hibridación 

en la nueva era de la televisión hace que se origine el infoshow, un formato novedoso que se 

ha convertido en una tendencia donde se mezcla la información con el entretenimiento y que 

busca además atraer a la audiencia a través de los mensajes transmitidos. Este estilo de formato 

es utilizado como una estrategia de marketing debido a la capacidad que tiene de causar 

emotividad en la audiencia, un valor fundamental al momento de generar engagement. Este 

macro género utiliza un discurso periodístico que se sustenta del sensacionalismo a través de 

la espectacularización de los hechos. Los programas con este formato han encajado muy bien 

en la actualidad, debido a la gran expansión mediática que hizo que los medios tomarán la 

decisión de replantear la forma de presentar la información. Según Oviedo, Muñoz y Catellanos 

(2015) afirman que “los usuarios han pasado a controlar cómo se genera, se organiza y se 

comparte la información'‘. Siendo así cómo surge este género estrella cuya programación se 

sitúa con frecuencia en prime time. En este contexto el presente trabajo de investigación tiene 

como finalidad en la fase teórica analizar el nivel de engagement entre Orense Sporting Club 

y su audiencia a través de una matriz de análisis de contenido la cual nos permite obtener datos 

sobre el nivel de interacción en cuanto a la información que transmite la marca Orense SC en 

su fanpage mediante los likes, comentarios y veces compartidos. Así también se buscó 

identificar la importancia del engagement de la audiencia para una marca, para lo cual se 

analizó el punto de vista de varios autores relacionados al tema mediante la técnica de análisis 

de documentos científicos lo que permitió tener un enfoque más claro sobre este término y 



 

conocer las características que poseen este tipo de formatos que lo hace que se convierta en una 

estrategia de marketing muy utilizada en la actualidad. 

En una tercera fase de esta investigación se buscó determinar la relación entre el engagement 

y la producción de un infoshow, punto que pudo ser establecido gracias al intercambio de 

experiencias y conocimientos con expertos nacionales e internacionales relacionados al tema 

de producción audiovisual, así como también publicistas. Esta técnica fue aplicada con la 

finalidad de profundizar temas de producción de programas con formato de infoshow así como 

también estrategias que ayudan a generar engagement en una marca. Además, se utilizaron 

técnicas cualitativas aplicadas en esta investigación en las primeras fases las cuales 

contribuyeron significativamente a cumplir el objetivo principal que era diseñar una propuesta 

de un producto audiovisual basado en el formato infoshow, que permita generar engagement 

en la audiencia de la marca Orense Sporting Club, la cual se encuentra ubicada en la ciudad de 

Machala y es quien representa a nivel nacional la provincia de El Oro a través de la Liga Pro 

dentro del ámbito deportivo. 

PALABRAS CLAVES: Engagement, Infoshow, géneros híbridos, usuarios, producción 

audiovisual. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

Television, from its origin to the present, has undergone numerous changes, ranging from the 

creation of new formats to the content reception processes. Hybridization in the new era of 

television gives rise to the Infoshow, a novel format that has become a trend where information 

is mixed with entertainment and that also seeks to attract the audience through the messages 

transmitted. This style of format is used as a marketing strategy due to its ability to cause 

emotion in the audience, a fundamental value when generating engagement. 

This macro genre uses a journalistic discourse that is sustained by sensationalism through the 

spectacularization of events. The programs with this format have fitted very well today, due to 

the great media expansion that made the media make the decision to rethink the way of 

presenting information. According to Oviedo, Muñoz and Catellanos (2015) affirm that “users 

have come to control how information is generated, organized and shared '‘. This is how this 

star genre arises whose programming is frequently located in prime time. 

In this context, the present research work aims, in the theoretical phase, to analyze the level of 

engagement between Orense Sporting Club and its audience through a content analysis matrix 

which allows us to obtain data on the level of interaction in terms of the information transmitted 

by the Orense SC brand on its Fan page through likes, comments and shares. Thus, it was also 

sought to identify the importance of audience engagement for a brand, for which the point of 

view of several authors related to the subject was analyzed through the technique of analysis 

of scientific documents, which allowed a clearer focus on this term and knowing the 

characteristics of this type of format that makes it become a widely used marketing strategy 

today. 



 

In a third phase of this research, it was sought to determine the relationship between 

engagement and the production of an infoshow, a point that could be established thanks to the 

exchange of experiences and knowledge with national and international experts related to the 

subject of audiovisual production, as well as publicists. This technique was applied in order to 

deepen production issues of programs with an infoshow format as well as strategies that help 

to generate engagement in a brand. 

In addition, qualitative techniques applied in this research were used in the first phases, which 

contributed significantly to meeting the main objective, which was to design a proposal for an 

audiovisual product based on the infoshow format, which allows generating engagement in the 

audience of the Orense brand Sporting Club, which is located in the city of Machala and is the 

one who represents the province of El Oro at the national level through the Liga Pro within the 

sports field. 

KEY WORDS: Engagement, Infoshow, hybrid genres, users, audiovisual production. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ÍNDICE 

DEDICATORIA                                                                                                                       I 

AGRADECIMIENTO                                                                                                             II 

RESUMEN                                                                                                                              III 

ABSTRACT                                                                                                                             V 

INTRODUCCIÓN 10 

CAPÍTULO I 13 

CONTEXTUALIZACIÓN DEL ESTUDIO 13 

1.1. Ámbito del estudio: caracterización 13 

1.1.1. Planteamiento del problema 14 

1.1.2. Localización del problema de estudio 14 

1.1.3. Problemas complementarios 14 

1.2.1.  Población y muestra 15 

1.2.2. Enfoque de la investigación 16 

1.2.3. Nivel o alcance de investigación 16 

1.3. Objetivos de la investigación 16 

1.3.1. Objetivo General 16 

1.3.2. Objetivos Específicos 16 

DIAGNÓSTICO 17 

2.1. Concepción teórica del diagnóstico 17 

2.1.1. Engagement 17 

2.1.2. Engagement user 19 

2.1.4. Social Media 20 

2.2. Descripción del ciclo diagnóstico. 22 

2.3.1. Observación 22 

2.3.2. Análisis de Documento 23 



 

2.3.3. Focus Group 23 

2.4. Resultados del diagnóstico 25 

2.4.1. Resultados e interpretación de la Observación 25 

2.4.1.1 Análisis e Interpretación de los resultados de la matriz condensada de 

publicaciones 28 

2.4.2. Focus Group 29 

2.4.3. Entrevistas 29 

PLAN DE ACCIÓN 34 

3.1.  Identificación de la intervención. 34 

3.2. Fundamentación teórica de la intervención. 34 

3.2.1. Géneros Híbridos 34 

3.2.2 Infoshow 35 

3.2.3. Características de las redes sociales 38 

3.3. Objetivos de la intervención. 38 

3.3.1. Objetivo General 38 

3.3.2. Objetivos Específicos 39 

3.4. Planes de intervención 39 

3.4.1. Plan 1. Nombre de la Propuesta 39 

3.4.2. Plan 2. Descripción de la propuesta 39 

3.4.3. Plan 3. Estructura de la propuesta 39 

3.4.4. Plan 4. Guión Literario de la propuesta 40 

3.5. Propuesta de evaluación y control de la intervención. 41 

RESULTADOS DE LA INTERVENCIÓN 43 

4.1. Descripción y contrastación teórica de los logros de intervención. 43 

4.2. Conclusiones 43 

4.3. Recomendaciones 44 

BIBLIOGRAFÍA 46 



 

ANEXOS 51 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

INTRODUCCIÓN 

En la actualidad gracias a la tecnología la televisión se ha visto envuelta en una interesante 

adaptación con las redes sociales, logrando acoplar sus prácticas con la finalidad de satisfacer 

el público y los nuevos escenarios. Así, la implementación de nuevos dispositivos cómo los 

smartphone en la forma de ver televisión, han conseguido extender las posibilidades sociales 

vinculadas a la televisión, llevando, entre otras cuestiones, a la transformación de los modos 

de consumo o las formas de participación y rol de la audiencia, configurando lo que se entiende 

como televisión social (Franquet, Gómez, Coromina y Guerrero, 2018). 

Y es que, si la televisión se vio en la obligación de adaptarse a su público, con ella lo hicieron 

sus formatos, en su forma de distribución y en generar el impacto en su público, tomando en 

consideración la participación de la audiencia. Al respecto Gordillo et al. (2011) afirma que:   

El infoshow se caracterizaba, entre otras peculiaridades, por la búsqueda de emotividad 

dentro de las funciones del discurso periodístico, a través de la espectacularización, el 

sensacionalismo y la banalización de la actualidad. Por el contrario, el 

infoentretenimiento se basa en un cambio de registro esencial: la función referencial del 

discurso periodístico se pierde completamente, cediendo terreno a distintos tonos 

humorísticos basados desde la parodia hasta la pantomima, pasando por el sarcasmo, la 

ironía, el chiste y la sátira. (p.3) 

El infoshow genera participación con la audiencia al momento de brindar información 

entretenida y diferente a la popular, busca utilizar todos los recursos para atraer al público 

objetivo, logra satisfacer diferentes necesidades mezclando la ficción con la realidad. La 

adaptación de este formato a las nuevas formas de ver de televisión a través de las redes 

sociales, ha permitido generar un impacto muy significativo en la audiencia, convirtiendo a 

este en un agente importante para el engagement en la audiencia. 

En este contexto el club deportivo Orense Sporting Club es un equipo de fútbol profesional de 

https://es.wikipedia.org/wiki/F%C3%BAtbol


 

la ciudad de Machala, provincia de El Oro, Ecuador, cuya intención es la de formar deportistas 

destacados del sur del país en diferentes disciplinas deportivas como son principalmente el 

fútbol, básquetbol natación y  el tenis, siendo de estas canteras del Orense donde salen 

jugadores a las diferentes selecciones del país.  

Orense Sporting Club en la actualidad cuenta con redes sociales oficiales donde se comparte 

el acontecer local, nacional e internacional en publicaciones, la cual da a notar la falta de 

difusión del club en todas las actividades que día a día realizan, es por esto que este proyecto 

busca proponer un infoshow el cual se utilizará como una de las estrategias de engagement en 

la audiencia,  la cual permitirá  crear un vínculo entre los consumidores y usuarios de la marca 

que tendrá como resultados, conocer las necesidades e intereses que la audiencia adquiere, esta 

propuesta se enfoca en dar a conocer los distintos talentos que este CLUB va formando día a 

día por medio de esta implementación que dará apertura a que la ciudadanía conozca a los 

deportistas que se destacan a nivel local, nacional e internacional, para ello este proyecto se 

divide en cinco capítulos. En el primer capítulo se contextualiza el ámbito de estudio, aquí se 

determina y analiza las principales características que tiene el infoshow como estrategia de 

engagement. De la misma forma también se plantea el problema principal ¿Cuál es el impacto 

que tendría la implementación de un Infoshow como estrategia de engagement de la audiencia 

de Orense Sporting Club? 

En el segundo capítulo se desarrolla el diagnóstico, con base en la fundamentación teórica 

respaldamos por medio de definiciones y conceptos claves las soluciones ante la problemática 

planteada, y de la misma manera se conoció las técnicas y los métodos de investigación con su 

respectivos enfoques y resultados. 

En el tercer capítulo se propone la estructura del infoshow, donde en base a la fundamentación 

teórica damos las pautas y principales características en cuanto al desarrollo y así mismo 

destacaremos la notoriedad que tendrá Orense Sporting Club al llevar a cabo esta ejecución y 

https://es.wikipedia.org/wiki/Machala
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_El_Oro
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_El_Oro


 

por consiguiente se estableció los objetivos a lograr con la implementación del infoshow. Para 

finalizar, en el cuarto capítulo se encuentran las conclusiones y recomendaciones para el Club 

Deportivo en base a los logros y resultados de la investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

CAPÍTULO I 

CONTEXTUALIZACIÓN DEL ESTUDIO 

1.1. Ámbito del estudio: caracterización 

Según Gordillo (2009) el Infoshow es un término relativamente nuevo, pues su concepto se 

generó a partir del inicio de la Neo televisión y se trata de un macro género que ha tenido gran 

acogida por medios de comunicación como un nuevo formato que mezcla la información con 

entretenimiento para cautivar a la audiencia. 

Sin embargo, este concepto se expandió en los últimos años gracias a la transformación digital, 

especialmente por la popularización de las redes sociales donde se ofrece la posibilidad de 

interactuar al público y formar parte de los procesos colaborativos de creación y distribución 

de contenidos.   

De esta manera surgieron numerosos géneros híbridos que apostaron por la combinación del 

espectáculo con la realidad, así como lo hicieron los programas de carácter deportivo que hoy 

en día abordan sus temas de la forma más divertida y amena. 

En este contexto es necesario analizar cómo el Infoshow se convierte en una estrategia de 

engagement y qué aportes tiene la participación de la audiencia para con el medio. 

Orense Sporting Club es un centro formativo especializado en diferentes disciplinas deportivas 

como son el baloncesto, natación, tenis y fútbol; este último ha sido reconocido, pues 

actualmente participa en la serie A de Ecuador. El equipo bananero como también se lo conoce 

busca posicionar su marca a nivel nacional e internacionalmente mediante la formación de 

deportistas que destaquen y se conviertan en jugadores de las diferentes selecciones del país. 

En el proceso de investigación se detectó un problema comunicacional en cuanto a la 

inexistencia de un canal de comunicación que permite mayor acercamiento del Club 

Especializado Formativo Orense SC.  hacia sus usuarios y audiencia creando un vínculo que 



 

ayude a establecer un compromiso con la marca mediante la empatización de los valores 

percepciones y mensajes de la institución. 

1.1.1. Planteamiento del problema 

En el presente trabajo se plantea la siguiente pregunta de investigación: ¿Cuál es el impacto 

que tendría la implementación de un Infoshow como estrategia de engagement de la audiencia 

de Orense Sporting Club? 

1.1.2. Localización del problema de estudio 

El problema de estudio de esta investigación se localiza geográficamente en la ciudad de 

Machala, provincia de El Oro, Ecuador.  Se centra específicamente en el equipo deportivo 

Orense SC, el cual es naciente de este cantón, sin embargo, busca consolidar su emblema dentro 

de la provincia. 

Este Club se caracteriza por formar profesionales en diferentes áreas del deporte, como son: 

fútbol, tenis, baloncesto y natación. 

1.1.3. Problemas complementarios 

● ¿Cuál es el nivel de engagement entre Orense Sporting Club y su audiencia? 

● ¿Qué tan importante es el engagement de la audiencia para una marca? 

● ¿Qué relación existe entre el engagement y la producción de infoshow? 

 

1.2. Hechos de interés 

Según Fernández y Quevedo (2018) hace referencia que se analiza los contenidos que mejor 

engagement consiguen, teniendo en cuenta los tres parámetros estudiados (comentarios, 

comparticiones y likes), En primer lugar, se observa si los tweets con mejor engagement son 

originales o bien retweets, lo que demostraría una estrategia de creación propia en redes 

sociales, frente a una en la que simplemente se dedique a compartir contenidos publicados por 

otros. 



 

Según Nevado (2020) la investigación que se realizó en la programación de La Sexta. De la 

variedad de contenidos al triunfo del infoshow en el año 2006 – 2010 donde la importancia de 

cada macro género dentro de su programación fue muy diferente se destacó la ficción y el 

infoshow, los cuales fueron los pilares fundamentales sobre los que se apoyó este nuevo 

proyecto televisivo, junto a los deportes. 

Durante los últimos años la televisión, con la finalidad de innovar y ofrecer nuevos medios de 

comunicación, ha elaborado y creado plataformas y programas de entretenimiento infoshow 

con el objetivo de ofrecer nuevas oportunidades de participación a la audiencia. (Bergillos, 

2015)  

1.2.1.  Población y muestra 

Según Árias (2012) afirma que: 

La población, o en términos más precisos población objetivo, es un conjunto finito o 

infinito de elementos con características comunes para los cuales serán extensivas las 

conclusiones de la investigación. Ésta queda delimitada por el problema y por los 

objetivos del estudio. (Pág. 81) 

Es por ello que para esta investigación la población es la ciudad de Machala, provincia de El 

Oro. 

Así también Árias (2012) explica que “la muestra es un subconjunto representativo y 

finito que se extrae de la población accesible.” y que para la selección de esa muestra se 

“utiliza una técnica o procedimiento denominado muestreo” (Pág.  83) 

En este contexto se aplicó un muestreo no probabilístico intencional por cuanto los elementos 

fueron escogidos en base al criterio de las investigadoras. Para este estudio se establecieron 

criterios de selección de muestra tales como: ser de la provincia de El Oro, ser hincha del Club 

Deportivo Orense S.C y poseer redes sociales activas como medio de comunicación. Los 



 

integrantes que cumplieron con esas condiciones fueron quienes participaron de la fase de 

diagnóstico de la investigación 

1.2.2. Enfoque de la investigación 

Enfoque Cualitativo: Se utilizó este tipo de enfoque porque se necesitan descripciones y 

relacionar con las interpretaciones de los puntos a favor en la creación del infoshow, es decir 

ventajas y desventajas que esta implementación tendría al ser ejecutada. 

1.2.3. Nivel o alcance de investigación 

Esta investigación es descriptiva porque se logra determinar los aspectos importantes que 

tendría la implementación del infoshow en la institución deportiva, ya que así se pueden ir 

describiendo cada uno de los aspectos más relevantes del análisis. 

1.3. Objetivos de la investigación  

1.3.1. Objetivo General 

● Determinar el impacto que tendría la implementación de un infoshow como estrategia 

de engagement de la audiencia de Orense Sporting Club. 

1.3.2. Objetivos Específicos 

● Analizar el nivel de engagement entre Orense Sporting Club y su audiencia. 

● Identificar la importancia del engagement en una marca. 

● Determinar la relación entre el engagement y la producción de infoshow. 

 

 

 

 

 

 

 



 

CAPÍTULO II 

  DIAGNÓSTICO 

2.1. Concepción teórica del diagnóstico 

2.1.1. Engagement  

En la actualidad la presencia de las marcas en redes sociales ya no posee mucho valor, puesto 

que es necesario que esta consiga captar la atención de los usuarios y de manera fundamental 

generar engagement de calidad. El engagement es un término original del inglés que, en español 

se usa para determinar el nivel de compromiso que se establece entre una marca, producto o 

servicio y sus consumidores o usuarios.  Ballesteros (2019) afirma que: 

…el engagement es, así, una medida del éxito de las publicaciones. Se lo considera como 

un efecto de aceptación y valoración de los contenidos por parte de los usuarios; una 

implicación emocional que se manifiesta explícitamente a través de los likes, comentarios 

y shares. (p.216) 

Este concepto que actualmente está muy de moda, se expandió gracias a la transformación 

digital, especialmente por las redes sociales donde se permite la interacción constante con los 

usuarios. 

Internet se ha convertido para muchas empresas en el medio idóneo para personalizar su 

mensaje, interactuar con el destinatario y satisfacer así nuestras expectativas como 

clientes. Afinidad con el público objetivo, generación de notoriedad con costes reducidos, 

segmentación y medición en tiempo real son algunas de las ventajas del medio más 

alabadas por los anunciantes. (Castelló, 2010, p.90) 

Todo esto, producto de las diferentes dimensiones que existen dentro de la nueva cultura digital 

donde la colaboración e interactividad son de gran valor. Se trata de un factor que ayuda a las 

marcas a crear una relación fuerte, duradera, sólida, permanente y recíproca con sus 

consumidores o usuarios en las distintas comunicaciones que se producen entre sí. Gonzáles 



 

(2016) señala que: “el engagement se ha vinculado principalmente con las motivaciones, las 

respuestas emocionales, las respuestas cognitivas y los comportamientos observables de las 

audiencias” (p.781). 

Dentro del mundo del marketing es muy común escuchar hablar del engagement pues se trata 

de una de las métricas más importantes para determinar el éxito de estrategias usadas en redes 

sociales, campañas, etc. 

Kahn, Douglas, Gilson y Harter (2004) citado por Marcantonio (2017), en su artículo 

“Concepto y alcance del término Engagement. Requerimiento a los empleados”; señala que 

existen “docentes universitarios especializados en Comportamiento Organizacional, 

desarrollaron una escala de 13 ítems, conformada por tres dimensiones, para evaluar el 

engagement, como: engagement cognitivo, engagement emocional y el engagement físico.” 

(p.84) 

Siendo así, el engagement una expresión que se asocia al posicionamiento sustentable y una 

buena gestión de marca que permite a los usuarios interactuar   mediante los distintos medios 

que trabajan las marcas, con el único objetivo de lograr una consolidación luego de múltiples 

estrategias orientadas a cautivar a la audiencia y mantenerlos enganchados con su contenido.  

Al respecto Ure (2018) considera que: 

El engagement en los medios sociales es un objetivo estratégico que busca cierta reacción 

de los usuarios: que los contenidos publicados por la marca (o la institución pública o sin 

fines de lucro) sean aceptados, apreciados y, sobre todo, compartidos (interacción de 

amplificación). (p.188) 

Siendo así el engagement un factor al que cada vez le prestan más atención las marcas antes de 

lanzar su producto al mercado, puesto que tiene que cumplir con ciertos parámetros que hagan 

más llamativo sus contenidos logrando captar la atención de los internautas y estimulando a 

compartir las piezas audiovisuales, fotográficas, etc.                                                                



 

2.1.2. Engagement user 

La participación del usuario es el nivel de compromiso, comportamiento e interés que tiene 

una persona hacia un sitio web, aplicación u otro producto. 

Masip, (2014) señala que:   

Efectivamente, los medios de comunicación integraron con gran rapidez la participación 

de los ciudadanos a través de sus páginas web. En la mayoría de los casos, los argumentos 

esgrimidos subrayaban las ya mencionadas posibilidades democratizadoras que la 

participación ofrecía y a la mejora de la calidad gracias al contacto directo entre 

periodistas y ciudadanos. (p.2) 

El engagement user no solo genera ingresos, sino que también ayuda a las marcas a posicionar 

su identidad, ganar reputación y fidelizar a los clientes. Los avances tecnológicos en la 

actualidad han permitido que los usuarios se comprometan más con las marcas. Según Gillo & 

Mancebo (2017) señalan que: “la irrupción de la Web 2.0.  y las Redes Sociales abre   una   

amplia   gama   de   posibilidades   para   crear   nuevas   formas   de participación y compromiso 

entre usuarios, ciudadanos, consumidores, etc.” (p.419). Es necesario que para realizar el 

lanzamiento de un producto o servicio se tome en cuenta las necesidades que tiene nuestro 

público objetivo, el cual nos permite obtener un éxito. 

García, Domínguez & Castro (2017) destacan que: 

Ya no basta con estar en la web, sino que hay que saber estar. El saber estar 2.0 implica 

una participación activa, colaborativa y solidaria con respecto a la comunidad, es decir, 

las empresas no solo han de crear contenido para sus usuarios, sino que deben implicarse 

de manera permanente y constante en la interacción social que genera esas news, de modo 

que se cree un auténtico diálogo social entre las marcas y sus usuarios (y potenciales 

usuarios). (p.49) 

 



 

 2.1.3. Target engagement 

Para obtener engagement dentro de una empresa es muy importante determinar cuál es nuestro 

público objetivo, pero lo es más aún cuando se requiere implementar un producto. Por ello el 

target se define como el público al cual va dirigido el producto o servicio y quien será nuestro 

futuro consumidor. Marcial (2015) indica que: 

El público objetivo es consustancial a la etapa de conceptualización pues la definición 

del concepto se cimenta sobre la conexión entre objetivos de los servicios de información 

y el público al que va dirigido. Público objetivo, segmento estratégico o target será 

aquella parte o porción del mercado potencial de una biblioteca o servicio de información 

que se convierte en foco de atención por determinadas razones. (p.72) 

Por eso es muy importante que además de definir nuestro público objetivo, debemos 

identificarlo, analizarlo y realizar un seguimiento para luego segmentar nuestras publicaciones 

en torno a las preferencias de nuestro target, lo que demuestra un interés hacia nuestra 

comunidad haciéndoles sentir que los contenidos fueron creados pensando en ellos. 

Esto permite a la marca adaptar el entorno web al perfil del comprador (visualización del 

entorno web, marcas o productos que se sugieren e incluso música) para que la 

comunicación y experiencia con la marca sean más efectivas y esto pueda resultar en una 

mayor intención de compra hacia ella. (Jiménes, Hervás & Campos,2020, p.139) 

2.1.4. Social Media  

En el mundo del marketing el social media son las diferentes plataformas de comunicación 

donde los usuarios tienen mayor interacción y pasan a tener un rol activo, debido a la capacidad 

de crear contenido mediante el uso de diferentes herramientas. Es muy importante que una 

marca defina cuál es la estrategia de social media que va utilizar para alcanzar los objetivos de 

comunicación. 

Jimenez, Alles & Franco afirman que: 



 

Para llegar a los clientes las empresas van a utilizar lo que se conoce como medios 

sociales o social media, que son unas herramientas de comunicación donde se habla y se 

escucha, por lo que va a permitir a las empresas dirigirse y comunicarse con sus clientes 

e interactuar con ellos. Es lo que se conoce como social media marketing o marketing 

2.0, ya que utiliza estos nuevos canales que ponen a su disposición la nueva web social. 

(p.44) 

La aparición del internet hace que las marcas replanteen la manera de llegar a su público puesto 

que las redes sociales, los blogs, los servidores de multimedia brindaban una participación e 

interactividad más directa con sus usuarios. Guede, Curiel & Antonovica (2017) aseguran que: 

“Estos acontecimientos no solo han cambiado la forma de interaccionar de los consumidores 

con las organizaciones yendo desde un contexto analógico a un contexto digital, sino también 

modificando sus actitudes y comportamientos hacia el mensaje de marca” (p.70). Es por eso 

que en la actualidad las plataformas que conforman el Social Media son de gran beneficio tanto 

para conocer las necesidades de los consumidores y usuarios de una marca como para crear 

lazos que permitan obtener éxito en el lanzamiento de un producto. 

Además, es importante que la marca se adentre en el mundo digital del marketing donde según 

Mosquera y Muñoz de Luna (2014) señalan que “cada vez más se utilizan las redes sociales 

para buscar información comercial” (p.212). 

Es importante que las marcas tengan un buen manejo de redes sociales lo cual les permita 

obtener un espacio donde interactuar de forma rápida y directa con sus usuarios o clientes 

llegando a potencializar su identidad y así ganar mayor posicionamiento a través de la creación 

de un vínculo entre la marca y el consumidor. 

Ortiz (2008) señala que: 

Al introducir el término “interacción”, se hace alusión a aquellos espacios digitales 

ciberespacios on line; de otro modo se convierte en secuencias multimediales asincrónicos u 



 

off line, en otras palabras, los juegos interactivos en línea son los que posibilitan un diálogo 

entre creador y usuario. (p.117) 

2.2. Descripción del ciclo diagnóstico. 

En este marco de la investigación se determinan factores fundamentales para el análisis teórico 

sobre el infoshow como estrategia de engagement de la audiencia por lo cual se indago en 

documentos científicos que respaldan teóricamente las definiciones de cada uno de los términos 

investigados, y por otro contexto se fundamentó con  entrevistas en profundidad a expertos en 

el área de producción de televisión y desde otro punto de vista a expertos en el área de 

publicidad, las cuales se realizaron con el objetivo de determinar la importancia que tiene el 

infoentretenimiento en la actualidad. 

Para el desarrollo del infoshow se analizó la problemática existente, buscando cambiar dicha 

situación con el desarrollo de esta nueva propuesta. 

2.3. Técnicas e instrumentos para el diagnóstico. 

Las técnicas e instrumentos utilizados en esta investigación fueron: 

2.3.1. Observación 

Esta técnica fue aplicada con el objetivo de medir el nivel interacción entre la información que 

emite la marca Orense Sporting Club y su audiencia durante los últimos seis meses del año 

2019, a través de una matriz de análisis de contenido que permite obtener datos en cuanto al 

tipo de publicaciones, veces compartidas, número de reacciones y comentarios para así conocer 

al impacto que tiene en la actualidad el fanpage. Cabe destacar que esta matriz fue tomada 

como referencia del trabajo de titulación creado por Manovanda, M. (2020). En su proyecto 

denominado “El fanpage de la federación ecuatoriana de deportes para personas con 

discapacidad visual, como herramienta de comunicación, período 2018” (p.23). El mismo que 

fue adaptado en base a los resultados obtenidos en nuestra investigación.  



 

2.3.2. Análisis de Documento 

Luego de la recolección de la información en 25 artículos científicos relacionados al tema del 

infoshow como estrategia de engagement, se realizó un análisis sobre dicho contenido el cual 

nos permitió determinar la importancia de crear un programa basado en este nuevo formato, 

así como también establecer la relación que existe entre este macrogénero con el término 

engagement. 

2.3.3. Focus Group 

Esta técnica de investigación fue aplicada dentro del proceso del diagnóstico mediante zoom, 

adaptándose a la emergencia sanitaria, provocada por el covid-19. Para su realización se 

determinó un grupo aleatorio de 20 personas, dentro del cual se emitían criterios por parte de 

los integrantes, con el objetivo de seleccionar el nombre del programa deportivo basado en el 

formato de infoshow como estrategia de engagement de la audiencia, así como también para 

definir el horario dentro del cual les gustaría observar su programación y a través de qué 

plataforma. 

Asimismo, y en segunda instancia se aplicó esta técnica con la finalidad de evaluar el programa 

Orense al límite y obtener criterios u opiniones basados en su contenido. Para su ejecución se 

estableció un grupo de 20 personas, las cuales eran hinchas del Club. 

2.3.4. Entrevista en Profundidad 

Esta técnica fue aplicada dentro del proceso del diagnóstico con la finalidad de profundizar 

temas concernientes a la situación actual de la marca para posteriormente poder desarrollar e 

implementar nuevas estrategias que permitan alcanzar los objetivos planteados por la 

institución. 

Por ese motivo se aplicó esta técnica a través de la elaboración del instrumento de cuestionario 

para el Lcdo. Leonardo Salas, relacionista público del Club. 



 

Asimismo, y en segunda instancia se aplicó la entrevista de profundidad a 2 productores de 

televisión internacional afines al tema del infoshow. 

Productores: 

● Jorge Gallardo Camacho: Doctor en Ciencias de la Comunicación por la UMA Y MBA 

en empresas de TV por la USAL. Actualmente trabaja como Director Adjunto de 

“Espejo Público” tras dirigir varios programas de Antena 3 tarea que compagina con la 

docencia en la UCJC donde es director del Grado de Comunicación. 

● Alexis Núñez Oliva: Productor Ejecutivo de la cadena de televisión Televisa, obtuvo 

su título en cine, radio y televisión en el Instituto Superior de Arte en la Habana, lugar 

de nacimiento. 

Así como también para 2 marketeros que abarquen el tema de engagement. 

Severo García Cabrera: Ingeniero en Marketing. 

Jorge Flores: Ingeniero en Marketing 

Esta técnica fue aplicada con la finalidad de profundizar temas en cuanto a la experiencia de 

profesionales especializados en la producción de programas con formato de 

infoentretenimiento, así como también a publicistas que tengan conocimiento acerca de 

estrategias que ayuden a generar engagement en una marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Ciclo de Diagnóstico  

Figura.1 Ciclo de Diagnóstico  

 

2.4. Resultados del diagnóstico 

Para cumplir con el objetivo de analizar el nivel de engagement entre Orense Sporting Club y 

su audiencia, se aplicó la observación utilizando una matriz de contenido de redes sociales que 

nos permita obtener datos basados en la participación de la audiencia para con la marca. 

2.4.1. Resultados e interpretación de la Observación 

Tabla 1. Análisis de publicaciones por mes 

TABLA DE ANÁLISIS DE PUBLICACIONES POR MES 

    Distribución de 

Contenidos 

Interacción en página 

 

MES 

N° 

Publicaciones 

Audio 

Video 

Img. 

Con 

Img. 

Sin 

 Me gusta  Comentarios  Compartidos  Reproducciones 

JULIO 47 0 47 0 1615 97 125 0 

AGOSTO 46 0 42 4 1963 121 261 0 



 

SEPTIEMBRE 51 0 51 0 2315 101 198 0 

OCTUBRE 27 0 27 0 1523 78 162 0 

NOVIEMBRE 58 2 56 0 5722 685 605 2.873 

DICIEMBRE 58 3 55 0 15456 1053 2448 7.500 

Elaborado por las autoras: Herrera Silvia - Calderon Jenniffer 

Análisis e interpretación 

En la tabla superior se representan los últimos 6 meses de publicaciones del 2019 que realizó 

el Club Deportivo Orense, se dividió en 3 segmentos en la que se muestran los datos de los 

meses analizados, número de publicaciones, distribución de contenidos e interacciones en la 

página. 

Número de Publicaciones 

Figura. 2 Número de publicaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por las autoras:Herrera Silvia - Calderon Jenniffer 

Análisis e interpretación. 

Como resultado de la investigación se obtuvo que el total de las publicaciones que se 

difundieron a través del fanpage de Orense SC, durante los últimos 6 meses del año 2019, 

dieron un total de 287 publicaciones siendo el mes de noviembre y diciembre los meses donde 



 

mayor contenido se generó, al contrario del mes de octubre donde en menor cantidad se pudo 

observar publicaciones. 

Distribución de contenido 

Figura. 3 Distribución de contenido. 

    

       Elaborado por las autoras: Herrera Silvia- Calderon Jenniffer 

Análisis e interpretación 

Luego de analizar qué tipo de contenido publicó el equipo bananero durante los últimos 6 meses 

del año 2019 en su red social Facebook, se pudo visualizar que en su gran mayoría se 

difundieron publicaciones donde intervienen imágenes con descripción. 

Interacciones en la página 

Figura 4.  Interacción en la página. 

 



 

Elaborado por las autoras: Herrera Silvia- Calderon Jenniffer 

Análisis e Interpretación  

Me gusta  

Las publicaciones lograron captar una mayor cantidad de reacciones en las publicaciones 

durante los meses de noviembre a diciembre, por la presentación del nuevo plantel. 

Comentarios  

En el siguiente análisis que se realizó en la interacción de la página Club Deportivo Orense, el 

mes de diciembre fue donde las publicaciones alcanzaron el mayor número de comentarios 

(1053), a diferencia de los anteriores meses.  

Compartido 

El análisis que se realizó determinó que el mes de diciembre obtuvo 2448 compartidos, a 

diferencia de los otros meses, este logró un gran impacto en las redes sociales.  

Reproducciones  

El mes de diciembre rompió récord en número de reproducciones logrando obtener 7500 

visualizaciones, a diferencia de los meses anteriores. 

En el diagnóstico obtuvimos resultados muy desfavorables en cuanto a la interacción del 

público de Orense Sporting Club durante los últimos 6 meses del año 2019, obtienen muy bajas 

las reacciones, likes y comentarios en las diferentes publicaciones. 

2.4.1.1 Análisis e Interpretación de los resultados de la matriz condensada de 

publicaciones 

La red social Facebook se ha convertido para las empresas, instituciones y marcas en una las 

herramientas de comunicación más utilizadas para mantener informado a su público objetivo. 

Pero cabe resaltar que su uso va más allá debido, a que no solo basta con hacer publicaciones 

con cierto tipo de frecuencia si no tener una estrategia que permita generar engagement con los 

usuarios ayudando a fidelizar y obtener una relación sólida con sus clientes. En este caso el 



 

fanpage de Orense Sporting Club en las publicaciones de los meses analizados demuestra tener 

muy baja participación por parte de los usuarios. 

2.4.2. Focus Group 

Esta técnica nos ayudó a recolectar información con respecto al nombre de la propuesta de 

nuestro programa, establecer una franja horaria adecuada para su transmisión y determinar a 

través de las opiniones de nuestros participantes, la red social a través de la cual les gustaría 

visualizar su contenido. Ver Anexo 1 

Tabla. 2  Resultados de Focus Group  -  FASE 1. 

Indicador Respuesta Observación 

Nombres para un programa con formato Infoshow ORENSE AL 

LÍMITE 

  

¿A  través de qué Red social les gustaría que sea 

transmitido el programa? 

Facebook   

¿ En qué franja horaria les gustaría visualizar el 

programa? 

20h00   

Elaborada por las autoras: Herrera Silvia- Calderon Jenniffer 

2.4.3. Entrevistas 

LEONARDO SALAS - DIRECTOR DEL DEPARTAMENTO DE RRPP DE ORENSE 

SPORTING CLUB. 

Luego de haber concluido con la entrevista se pudo determinar que el Club no cuenta con un 

plan comunicacional de crisis existente durante la pandemia el cual le permita mantener o 

mejorar el posicionamiento de su marca. Asimismo, el director menciona que para tener activos 

a sus usuarios y atraerlos hacia la marca, ciertos profesores se encuentran realizando 



 

particularmente reuniones a través de la plataforma zoom sin ninguna retribución económica. 

En cuanto a las estrategias que implementa el Club se pudo conocer que debido a la pandemia 

no pueden generar ningún tipo de publicaciones que les permita promocionar al club y sus 

diferentes disciplinas, sin embargo, destaca que el Fanpage lo mantienen activo como una 

herramienta para informar a sus usuarios de las actividades cotidianas. 

Además, recalcó que de todas las academias solo tenis y natación fueron aprobadas por el COE 

Nacional para la continuación de sus entrenamientos debido a que son deportistas federados, 

de alto rendimiento y que forman parte de los campeonatos nacionales. 

Para finalizar la entrevista se pudo determinar que debido a la pandemia el CLUB perdió la 

mayoría de usuarios y por ende económicamente tuvo un gran descenso. 

Por otro lado, se aplicaron entrevistas para lograr determinar la relación entre el infoshow y su 

impacto como estrategia de engagement dentro del Club Orense S.C., cada experto brindó sus 

puntos de vista en base a su experiencia en el área de producción audiovisual con formato de 

infoentretenimiento. 

2.4.4.  Resultados de entrevistas a productores audiovisuales 

JORGE GALLARDO _ DIRECCIÓN EJECUTIVA DE ESPEJO PÚBLICO 

PATRICIA OQUENDO _ PRODUCTORA EN CORTO 

ALEXIS NÚÑEZ_ PRODUCTOR EJECUTIVO DE TELEVISA 

JALÁL DUBOUS_PRODUCTOR DE VELE VELE VELE 

A la hora de preguntar a los productores audiovisuales tanto a nivel nacional como 

internacional en cuanto a la definición del género infoentretenimiento y las ventajas que tienen 

este tipo de formato, los expertos aseguran que: El infoshow surge como solución y respuesta 

a los programas de televisión o formatos televisivos de larga duración que basan su estructura 

en torno a la actualidad; el tipo de contenido que se genera es más dinámico lo cual permite 

transmitir el mensaje a través del placer que provoca el entretenimiento; existe  un tratamiento 



 

informativo más ligero que genera  el interés de la audiencia; este macro género tiene muchas 

aristas, algunas se basan en la información de sátira política y entretenimiento de artistas, 

deportistas o figuras públicas que generen alguna noticia relevante en la sociedad; la ventaja 

de este formato es suavizar las noticias pesadas, duras de coyuntura y conocer el otro lado del 

personaje, acartonado el lado común y sociable que tienen las personas. 

Entre las características que destacan los profesionales al momento de producir este tipo de 

contenido es: añadir el valor agregado del entretenimiento a la información la cual permite 

dinamizar el tratamiento de los contenidos informativos: con invitados, con el uso de músicas, 

lenguaje más cercano, etc. Más que diferencias, se trata de una mezcla de contenido y forma. 

La adquisición de carácter divertido en la información tiene sus resultados y nuestros 

entrevistados señalan que este tipo de programas permiten que el público conozca más a los 

personajes que se entrevista como unas personas normales que se pueden equivocar, trabarse, 

o tener algún lapsus en vivo. Además, este tipo de género vuelve a la audiencia más leal a su 

contenido. 

En la realización de un programa de este tipo de formato es necesario tomar en cuenta el tipo 

de contenido y su organización, los productores mencionan que: Existe variedad de tipo de 

contenido entre los que destacan el entretenimiento político, musical y deportivo y su 

clasificación se da de manera que sea de interés para el público y que tenga vigencia. También 

los expertos mencionaron que se debe tener en cuenta ciertos aspectos al momento de la 

preproducción y producción, así como son: las conexiones en directo, acceso a imágenes de 

agencias, tratar de que la edición sea creativa no lineal, conocer las reglas del lenguaje del 

medio en que se transmitirá, y hacer un uso moderno de los recursos expresivos. 

En la actualidad este tipo de programas no solo son transmitidos a través de la televisión, sino 

que se han expandido gracias al avance de la tecnología. Desde su perspectiva los expertos 

mencionan que:  Este género puede transitar por todos los medios sin excepciones y más aún 



 

si es una plataforma de Social Media donde es fácil de producir y emitir debido a que no se 

necesita de mucho personal. La única regla es conocer y usar eficazmente el lenguaje del 

medio. 

Obtener éxito en un programa es factor importante para cualquier producción por eso los 

profesionales resaltan que; El contenido es la principal estrategia que se debe armar, en este 

caso no se puede olvidar que este tipo de programas asientan sus bases en la información. 

Luego se debe tener en cuenta que la imagen gráfica sea llamativa. Además de escoger 

selectivamente a los presentadores y reporteras los cuales deben transmitir carisma al público 

para poder engancharlo. 

¿Es lo mismo producir un programa de Infoshow para TV que para redes sociales? ...La 

respuesta de los especialistas en producción audiovisual señalan que sí existe una diferencia, 

pues técnicamente, en redes sociales es mucho más simple debido a que se necesitan menos 

cámaras, menos luces, disminución en el personal lo cual rentabiliza la emisión y se llega a 

más espectadores. También hay que destacar que el uso del lenguaje es muy diferente. 

Para finalizar las entrevistas, le preguntamos a los expertos que, si este tipo de programas con 

formato Infoshow difundido a través de redes sociales puede servir como estrategia para 

generar engagement en la audiencia de una marca, para lo cual ellos mencionaron que sí, puesto 

que hoy en día se está apostando más por generar clics y visualizaciones. 

2.4.5. Resultados de entrevista a especialistas en marketing 

SEVERO GARCÍA- INGENIERO EN MARKETING 

DEVAKI ESTRADA- INGENIERA EN SISTEMAS Y EXPERTA EN MARKETING 

Desde la perspectiva del Marketing se estableció entrevistas con dos profesionales, los cuales 

en primera instancia nos brindaron sus definiciones sobre el término engagement, dejando claro 

que este concepto es muy utilizado el entorno de social media en general y en redes sociales en 



 

particular, tratándose de algo que busca fidelizar u obtener cierto acercamiento hacia el cliente 

o consumidor de dicha red social volviéndose fans. 

Al hacer referencia sobre los diferentes tipos de engagement y destacando al engagement user 

en el entorno social media los expertos señalaron que su objetivo es que su target sienta cierta 

atracción por su contenido para posteriormente envolverlo mediante estrategias que permitan 

involucrar involuntariamente en su red social. En cuanto a la importancia que las marcas 

generen engagement con las audiencias los profesionales consideraron que es realmente 

importante puesto que permite conocer qué es lo que requiere los usuarios para así la marca sea 

influyente y logre vender. 

Dentro del área del marketing es muy importante enganchar a la audiencia, por ese motivo se 

preguntó a los expertos cuál es la clave para lograr ese objetivo, señalando que la experiencia 

del usuario hacer que este vuelva a entrar en un fanpage debido a su contenido de calidad; 

además, que la información debe ser transmitida de forma creativa y puliendo cada detalle de 

nuestro producto a promocionar o vender. 

Para finalizar se consideró adquirir el criterio de los especialistas en cuanto al éxito que podría 

tener la trasmisión de un programa con formato infoshow mediante una plataforma de social 

media cómo una estrategia de engagement en la audiencia. Según los especialistas consideraron 

que la producción de este tipo de productos comunicacionales audiovisuales permite a una 

institución aumentar la interacción y comunicación de su marca. Además, que el 

infoentretenimiento televisivo que nació primero la televisión y luego emigró a las redes 

sociales como la mayoría de producciones audiovisuales son un formato que hoy en día está en 

tendencia, puesto que su nivel de aceptación ha sido mayor debido al uso del humor lo que 

genera un contenido de valor. 

 

 



 

CAPÍTULO III 

PLAN DE ACCIÓN 

3.1.  Identificación de la intervención. 

En la actualidad y gracias al avance de la tecnología existen numerosas formas de hacer 

comunicación, entre las cuales se destaca la comunicación digital puesto que el uso de 

plataformas permite llegar a un público más amplio y mantener una relación directa con los 

usuarios. De ahí surge la siguiente investigación tomando como referencia al club deportivo 

Orense Sporting Club el cual se encuentra ubicado en la ciudad de Machala, provincia de El 

Oro siendo este equipo de fútbol quien representa a esta provincia a nivel nacional en el ámbito 

deportivo.  

Este proyecto se creó en base a un problema de comunicación existente en redes sociales debido 

a la falta de participación por parte de sus usuarios. Es desde allí donde nace la necesidad de 

crear un infoshow como estrategia de engagement en la audiencia de esta marca. 

3.2. Fundamentación teórica de la intervención. 

3.2.1. Géneros Híbridos 

La televisión es un medio de comunicación donde se distribuye contenido que busca atraer al 

televidente, sin embargo, en las últimas décadas ha ido experimentando un gran cambio en su 

parrilla, donde aparecen nuevas mezclas genéricas con una extrema hibridación apoyados del 

surgimiento de una nueva era denominada “convergencia de medios”. 

Las historias personales se expanden, las narrativas televisivas se multiplican y las 

formas visuales se adaptan a causa de la hibridación de géneros, y fruto de ello surgen 

nuevos formatos que enriquecen los formatos tradicionales y que buscan sorprender al 

espectador con combinaciones innovadoras. (Gonzáles, 2016, p.75) 



 

La evolución tecnológica es una realidad que nos permite adentrarnos en un nuevo 

paradigma en la comunicación, donde la interactividad tiene un lugar privilegiado sin duda 

alguna. López,Miotto & Gascón (2018) afirman que: 

La evolución que ha tenido la televisión interactiva en los últimos años hace presagiar 

que en un futuro no muy lejano se van a producir radicales cambios en este medio, hasta 

el punto de llegar a tener un modelo de televisión que poco tenga a ver con el que 

habíamos conocido hasta ahora. (p.210) 

Existen diversas plataformas donde se han creado nuevas funciones con el objetivo de 

reinventar los formatos de entretenimiento los cuales están centrados en la comunidad 

digital. “El mundo audiovisual está viviendo un cambio radical producido por la 

introducción de las nuevas tecnologías y la forma de consumir contenido por parte de los 

usuarios” (Cortés & Barceló,2019, p.222). 

De la Fuente afirma que: 

La Hipertelevisión cuenta con una audiencia fragmentada, ubicua y asíncrona, que intenta 

captar a un gran número de usuarios acostumbrados a la hipertextualidad y la 

interactividad. En este contexto de cambio los formatos antiguos conviven con los nuevos 

y también surgen contenidos híbridos. (p.526) 

3.2.2 Infoshow 

En la actualidad los programas televisivos han rediseñado su programación, creando géneros 

híbridos donde se mezcla la información con el entretenimiento. Y entre ellos se encuentra el 

Infoshow, un formato que busca entretener a la audiencia además de informar. Gordillo. et al 

(2010) sostienen que: “el infoshow se caracterizaba, entre otras peculiaridades, por la búsqueda 

de emotividad dentro de las funciones del discurso periodístico, a través de la 

espectacularización, el sensacionalismo y la banalización de la actualidad” (p.2). 



 

Este macro género es uno de los nuevos formatos que emerge durante la evolución del género 

informativo que pasa de la Neotelevisión a la era de la Paleotelevisión como una nueva forma 

de hacer televisión. 

La intensa competencia entre canales televisivos en pos de la audiencia provoca que se 

utilicen todo tipo de recursos para atraer al usuario y arrebatarle al resto de cadenas. 

Dentro de esa estrategia, se incardina la espectacularización de la realidad que da lugar 

al infoentretenimiento. Un fenómeno que enlaza con el sensacionalismo propio de la 

prensa popular pero que adquiere nuevas características según se va extendiendo y 

adaptando al resto de medios de comunicación. (Gonzalo, García y Domínguez, 2014, 

p.86) 

Convirtiéndose hoy en una en una tendencia que atrae cada vez más usuarios que de alguna 

manera se fidelizan y se convierten en prosumidores del contenido. Así como lo mencionan 

Monclús et al. (2019) indican que: 

En este sentido, el infoshow requiere una mayor visibilidad para las audiencias sociales, 

alcanzando la tasa más alta en el uso de apelaciones (63 por ciento), y mantiene un 

liderazgo notable en términos cuantitativos, en comparación con los programas de 

información (23,9 por ciento) y la ficción serializada. (13 por ciento). (p.233) 

El consumo de las personas que observan y escuchan los diferentes medios de comunicación 

son cada vez más exigente, la segmentación de audiencia en la actualidad tiene diferentes 

formatos en los cuales se pueden satisfacer las necesidades de la audiencia, una propuesta de 

idea es la que tiene la implementación y lanzamiento de un espacio de infoentretenimiento 

“Infoshow”, es un medio en el cual se explora las diferentes cualidades e interacciones con la 

audiencia. 

El infoentretenimiento en los informativos se caracteriza porque la imagen va a ser la pieza 

fundamental, así como los movimientos de cámara y el rápido ritmo en el montaje. Además, 



 

otra de las características que componen este fenómeno es que los reporteros hacen partícipe 

a la audiencia adentrándose en la vivencia de los protagonistas para así poder observar más 

de cerca la realidad que se les quiere presentar (Vargas, 2018) 

Así mismo, Badenes (2011) establece ciertas características para este formato, entre ellas: 

● Por un lado, los programas de infoentretenimiento confieren un nuevo papel a la 

audiencia. De hecho, la presencia de ciudadanos anónimos considerados fuentes 

informativas de primer orden suplanta a las fuentes oficiales. 

● A todo esto, el periodista se convierte en coprotagonistas de sus propias piezas 

informativas. El redactor aparece en la noticia como un acompañante de los 

entrevistados, estando visible en todo momento. 

● Las conexiones en directo son una seña de identidad de este tipo de programas. Tienen 

una duración que supera los 3 minutos y se convierten en el símbolo más evidente de 

cercanía con el público. 

● Se busca la naturalidad, mostrar la realidad tal cual es documentando en imágenes todo 

lo que sucede para que el espectador se sienta parte de lo que se les está contando. (pág. 

281) 

El infoentretenimiento en los informativos se caracteriza porque la imagen va a ser la pieza 

fundamental, así como los movimientos de cámara y el rápido ritmo en el montaje. Además, 

otra de las características que componen este fenómeno es que los reporteros hacen partícipe a 

la audiencia adentrándose en la vivencia de los protagonistas para así poder observar más de 

cerca la realidad que se les quiere presentar. (Vargas, 2018, p.25) 

Los programas de infoentretenimiento “Infoshow” contiene contenidos como: emoción, 

sentimientos, humor, sorpresas y entre muchos aspectos más. Los cuales permiten que sea más 

atractivo y entretenido por parte de la audiencia.  



 

Es muy necesario conocer cuál es la mejor hora para realizar una publicación en las redes 

sociales es muy importante para poder promocionar nuestro contenido, esto permitirá generar 

más engagement, es importante determinar el comportamiento de la audiencia y las 

interacciones que tienen las publicaciones en las diferentes redes sociales.  

3.2.3. Características de las redes sociales 

Las redes sociales son plataformas que hoy en día el internet nos ofrece para diferentes 

necesidades de la comunidad. Existen diferentes tipos de plataformas en las que nos ofrecen 

distintas variedades que sirven para comunicarnos con nuestros familiares y amigos, postear 

fotos, vídeos o publicaciones y de la misma manera nos sirven para ofrecer algún 

emprendimiento o programa digital por medio de estas plataformas.  

De Haro (2010) afirma que: 

Las redes sociales se han introducido recientemente en la vida de muchas personas que 

antes eran ajenas al fenómeno de Internet. Las redes se utilizan para encontrar y entablar 

diálogo con amistades perdidas tiempo atrás, para debatir sobre los temas más variados, 

apoyar causas de todo tipo, organizar encuentros de amigos, ex-compañeros de estudios 

o para dar a conocer congresos y conferencias, a través de los cuales no sólo se dan 

detalles sobre el encuentro, sino que las personas pueden confirmar su asistencia o 

ausencia al evento. (págs.203,204) 

El infoshow es un formato que gracias al avance tecnológico se ha apoderado de la red social 

donde su difusión genera engagement con los usuarios ayudando que la marca de un 

producto audiovisual se convierta en tendencia en las diferentes plataformas digitales. 

3.3. Objetivos de la intervención. 

3.3.1. Objetivo General 

● Diseñar un programa basado en el formato infoshow, que permita una consolidación de 

la marca Orense Sporting Club. 



 

3.3.2. Objetivos Específicos 

● Identificar la estructura del infoshow como estrategia de engagement orientada a 

cautivar a la audiencia y generar mayor interacción con sus usuarios. 

● Determinar los segmentos del Infoshow para la elaboración del programa. 

● Medir el impacto de la propuesta que genera la implementación de un Infoshow. 

participación de la audiencia para con la marca. 

3.4. Planes de intervención 

El plan de intervención se estableció según los resultados obtenidos en la investigación, los 

mismos que contribuyeron a diseñar la propuesta. 

3.4.1. Plan 1. Nombre de la Propuesta  

Llevará el nombre de “ORENSE AL LÍMITE”. 

3.4.2. Plan 2. Descripción de la propuesta  

El infoshow a proponer es de entretenimiento con un formato periodístico que combina la 

investigación periodística y el periodismo deportivo. Un espacio donde el presentador durante 

el programa presentará los diferentes segmentos que esta propuesta contiene. 

3.4.3. Plan 3. Estructura de la propuesta  

Tabla.3 Descripción de la estructura de la propuesta. 

N°  SEGMENTOS DESCRIPCIÓN   RECURSOS  TIEMPO 

  

1 

  

“ENTÉRATE” 

Se tomará las noticias 

más relevantes que 

pasaron en la semana. 

Se utilizará un video en el 

que se proyectará todas las 

noticias seleccionadas. 

2 minutos 

  

2 

 “GENTE 

ORENSE” 

Hinchada del equipo 

opinara a la pregunta del 

día. 

Entrevistas cortas a 

hinchada Orense S.C. 

1 minuto  y 30 

segundos 



 

  

3 

“FUERA DE 

TIEMPO” 

Conoceremos un poco 

más la vida deportiva. 

Seleccionaron a una figura 

por programa y 

grabaremos preguntas 

acerca de su vida hechas 

por  la hinchada. 

 2 minutos  y 

72 segundos 

  

4 

 “ENTRENA 

ORENSE” 

En este segmento 

conoceremos en detalle 

la preparación que lleva 

Orense Sporting Club. 

Video de los 

entrenamientos dentro del 

campo. 

  

1 minuto y 10 

segundos

  

5  “TIEMPO 

VERDE” 

En este segmento será 

dedicado para que los 

presentadores 

interactúen con el 

público que está 

comentando, y así 

mismo se mostrará las 

camisetas de orense y 

sus revistas, se brindará 

información de 

inscripciones, partidos y 

alguna novedad.  

Los presentadores deberán 

preparar con tiempo esta 

información. 

 1 minuto  y 55 

segundos 

Elaborado por las autoras: Herrera Silvia - Calderon Jenniffer 

3.4.4. Plan 4. Guión Literario de la propuesta  

Así también se escribió el Guión literario del programa, con la finalidad de proponer un estilo 

narrativo y organizado que marque a “Gente Orense”, en el cual colocaremos cada uno de los 

segmentos. (Ver Anexo 3) 

3.4.5. Piloto de la propuesta  



 

https://drive.google.com/file/d/119E9bsqGML9nrzHVNq9stPW0x3D-

F1qm/view?usp=sharing (Ver Anexo 6) 

3.5. Propuesta de evaluación y control de la intervención. 

Una vez elaborada la propuesta audiovisual la investigación sugiere como propuesta de 

evaluación el someterla al análisis de expertos, en donde a través de una rúbrica e intercambio 

de experiencias se pueda evaluar y analizar la estructura del piloto. Cabe destacar que el 

parámetro de esta rúbrica fue tomado como referencia en cuanto a las características que se 

generan dentro del formato infoshow según Losada, A. S. (2010).  En su proyecto denominado 

“Actualidad, humor y entretenimiento en los programas de televisión: de la terminología a la 

realidad profesional” (p.61). El mismo que fue adaptado en base a los resultados obtenidos en 

nuestra investigación.  

Así mismo se evaluó la propuesta desde el punto de vista de la audiencia, a través de la 

realización de un Focus Group, donde pudimos obtener criterios en base a la percepción en 

cuanto al producto. 

Y por último se evaluó al programa desde el punto de vista del club a través de opiniones 

subjetivas que vierte al Comunicador, la cual nos permitió conocer que el producto fue 

pertinente. 

Resultados de los profesionales 

Según los expertos determinan que el programa  contiene una estructura muy creativa en cada 

uno de los segmentos presentados con originalidad, dando lugar a un infoshow muy llamativo 

y dinámico, debido a la mezcla de entrevistas, publicidades y más cortinillas aplicadas, la 

información de los segmentos se involucran con lo sentimental del público, de la misma manera 

el presentador da el toque ideal para la presentación del infoshow, dando notoriedad a la marca 

Orense al límite durante todo el programa. 

https://drive.google.com/file/d/119E9bsqGML9nrzHVNq9stPW0x3D-F1qm/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/119E9bsqGML9nrzHVNq9stPW0x3D-F1qm/view?usp=sharing


 

Por otra parte, como propuesta de intervención se socializa el piloto con el club, con la 

intención de evaluar la factibilidad de ejecución de esa propuesta. 

Resultado del Club 

El Lcdo. Leonardo Salas director del departamento de RRPP de Orense Sporting Club 

menciona que el infoshow Orense al límite, le parece una idea muy innovadora y creativa, 

indica que es un programa que lo tenía en mente, pero no lo había llevado a cabo. Además, 

menciona que le parece muy interesante ya que es un formato diferente a lo común y es lo ya 

le hacía falta al club para poder crear un contenido más entretenido de todas las actividades que 

a diario realizan, indica que los segmentos son ideas que ayudarán a generar mayor engagement 

con la audiencia del ídolo machaleño, ya que hoy en día en nuestra provincia no existe un 

programa igual que sea específicamente de un equipo deportivo. 

Resultado de Focus Group 

En esta fase 2 se obtuvo como resultados, que la audiencia de Orense Sporting Club está 

interesada en la propuesta del desarrollo de un programa con formato infoshow el cual permita 

difundir las actividades realizadas por el club con un toque de entretenimiento, utilizando una 

estructura detallada en base a las noticias. Asimismo, los participantes consideraron pertinente 

el uso de segmentos que permiten conocer más a profundidad a los deportistas. Ver anexo  

 

 

 

 

 

 



 

CAPÍTULO IV 

RESULTADOS DE LA INTERVENCIÓN 

4.1. Descripción y contrastación teórica de los logros de intervención. 

Para la elaboración de este trabajo se realizó una investigación con la finalidad de comprender 

el formato que le daríamos a la propuesta “Orense al Límite”, determinado por autores como 

“Ballesteros”, Gordillo”, que caracterizan al infoshow como un género donde el 

entretenimiento sobresale convirtiéndose este tipo de programa en una tendencia que hoy en 

día ha ganado un espacio en plataformas donde existe una interacción directa entre usuarios y 

la marca. 

Al entrevistar a expertos y hacer un análisis de los diferentes formatos que existen, se determinó 

que el infoshow es un estilo novedoso que permite crear información con entretenimiento, así 

mismo evaluamos la red social que más conviene aplicar un infoshow, dando como resultado, 

que una buena estrategia para aplicar un programa con este formato es la plataforma de 

Facebook, logrando obtener resultados positivos al aplicar las entrevistas. 

4.2. Conclusiones 

El presente trabajo consta de una propuesta de un infoshow Orense al Límite como estrategia 

de engagement, enfocado en la audiencia de la provincia de El Oro, caso Orense Sporting Club, 

por ello se llega a las siguientes conclusiones:  

O.1.  En cuanto al impacto que tendría la implementación de un Infoshow como estrategia de 

engagement de la audiencia de Orense Sporting Club, se tiene como antecedente que estudios 

realizados en Europa consideran al infoshow como uno de los formatos idóneos y dinámicos 

que se acoplan a la tecnología y las nuevas formas de ver televisión, permitiendo generar un 

diálogo permanente con la audiencia, para lograr un mayor engagement con los contenidos 

emitidos y protagonistas.  



 

O.2. Orense Sporting Club, siendo un CLUB con un número considerable de seguidores e 

hinchas, utiliza sus redes sociales para mantener informados sobre sus eventos y logros 

obtenidos, no obstante mediante la observación logramos identificar el bajo porcentaje de 

interacción de la audiencia en la Fanpage de Orense Sporting Club, y luego de la recolección 

de información mediante el focus group se identificó que para su hinchada no era suficiente 

ese medio para sentirse identificados con la marca, de ahí se puede concluir que, el uso de redes 

sociales solo como canal de transmisión de información no resulta efectiva, versus el ofrecer 

formatos más interactivos que permitan retroalimentación inmediata y así fidelizar a sus 

seguidores. 

O.3 En cuanto a la importancia que las marcas generen engagement con las audiencias, se 

considera que es realmente importante puesto que permite conocer qué es lo que requiere los 

usuarios para que así la marca sea influyente y logre vender. Autores como Ballesteros afirman 

que el engagement no es otra cosa que el éxito de las publicaciones, es la aceptación y 

valoración de los contenidos de una marca a través de los likes, comentarios y shares.  

O.4. Por otro lado, podemos concluir basados en artículos científicos que el infoshow es una 

de las estrategias más favorables cuando se busca generar engagement con la audiencia ya que 

permite que el usuario acepte el contenido, lo aprecie y lo comparta para enganchar a toda la 

audiencia, tomando en cuenta que el infoshow es un formato entretenido donde se  mezclan 

videos, trivias, juegos, y entrevistas que permite al público objetivo sentirse involucrado,  lo 

que lo hace efectivo  sobre todo por su adaptación a las redes sociales.  

4.3. Recomendaciones 

Luego de investigar a profundidad esta temática del infoshow como estrategia de engagement 

se recomienda: 



 

● Se debe generar contenido deportivo más atractivo que resalte las diferentes disciplinas 

que este contiene, mostrarlo de una manera que impacte a los aficionados, que capte la 

atención y sea aceptado favorablemente. 

● Tener en cuenta que el engagement es lo que nos va a permitir generar audiencia, y 

mantenerla enganchada con nuestro infoshow, es decir mantener una cercanía con 

nuestro público objetivo, para que este consuma el contenido que se muestra, lo que 

nos dará como resultado un producto diferente a lo popular, algo que va a marcar 

tendencia y sin dudarlo nuestra marca va a brillar en los medios digitales. 

● Es importante que Orense Sporting Club resalte sus actividades mediante un programa 

debido a que este club representa a la provincia de El Oro a nivel nacional dentro del 

ámbito deportivo, lo cual generaría mayor hinchada y así poder fidelizar a su audiencia 

lo cual permitiría mayor engagement con la marca. 
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ANEXO 1 

 

FOCUS GROUP/ VIA ZOOM FASE 1. 

 

 
 

 

 

 

PREGUNTAS APLICADAS 

FOCUS GROUP 

1.¿Conoce la  marca Orense Sporting Club? 

2.¿Cuáles son los servicios que ofrece Orense Sporting Club? 

3.¿A través de qué medio recibe información del Club? 

PERCEPCIÓN DEL PRODUCTO 

4.¿Qué tan interesante le pareció el producto? 

5.¿Que tan interesante es el contenido? 



 

5. ¿Qué segmento le llamó más la atención?  

6.¿Considera que el tiempo del programa es prudente? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 2 

 

FOCUS GROUP VIA ZOOM FASE 2 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

RESULTADOS DEL FOCUS GROUP- FASE 2 

 

Indicador Respuesta Observación 

¿Han visualizado  un 

programa  con este tipo de 

formato, donde se transmita 

información en cuanto al Club 

Orense S.C. ? 

Existen medios que transmiten información, pero no 

solamente de Orense, sino que además informan en 

cuanto a las actividades que realizan en otros Club y 

en general del deporte Orense. 

No existe un programa dedicado al Club con este 

tipo de formato, que  contenga todas las actividades 

que realiza Orense y que además tenga una buena 

estructura donde se detalle a fondo las noticias . 

  

¿Por qué medio se informan 

acerca de los acontecimientos 

del Club? 

Redes Sociales   

Consideran  que la 

información emitida por Redes 

Sociales es suficiente para 

informarse  acerca de las 

actividades que realiza el Club 

La información que se transmite no es tan detallada 

como lo muestra un programa. 

En las redes sociales se puede comentar acerca de 

algo, pero no se encuentra cierta respuesta que a 

veces uno desea como hincha. Un programa puede 

abarcar más temas que sean de interés para su 

público. 

  

¿Consideran que el programa 

tiene una buena estructura y es 

llamativa para la audiencia? 

El programa contiene segmentos que son de mucho 

interés para los hinchas, como es el caso de Fuera de 

Tiempo ya que permite conocer más a fondo a 

nuestros futbolistas. Además, es importante este tipo 

de programas ya que permite tener una mejor 

conexión entre la marca y su audiencia. 

  

Elaborado por las autoras: Herrera Silvia - Calderon Jenniffer 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 3 

GUIÓN LITERARIO ORENSE AL LÍMITE 

ORENSE AL LIMITE 

Programa información deportiva y entretenimiento 

PROGRAMA 1. PILOTO 

INTRO: 30 SEGUNDOS. 

(CM) VTR CLAQUETA DE PRESENTACIÓN DE PROGRAMA, ENTRADA DE 

PRESENTADOR AL SET. 

(SET DE GRABACIÓN) 

● BLOQUE 1 

Presentador:  Hola que tal amigos mi nombre es  Ariel Suárez y les doy la más cordial 

bienvenida a este su primer programa de información deportiva y entretenimiento, un espacio 

que abordará con humor las actividades más relevantes de la semana del equipo deportivo 

Orense Sporting Club. Estamos listos para hablar de lo que tanto nos apasiona. 

iniciamos con la mejor información. 

A continuación “Entérate”, lo que no viste en la semana, este segmento te lo cuenta. 

● Claqueta con el nombre del segmento. 

● Video de minuto y medio de las noticias 

Presentador:  Sin dudarlo el club se debe a toda esa gente que día a día nos apoyan, por ello 

este segmento es para ustedes…. 

● Claqueta con el nombre del segmento (GENTE ORENSE) 

● Video de 45 segundos a la hinchada. 

● claqueta de cierre 

Presentador:  La pasión y el amor por este maravilloso club se siente en cada uno de los 

fanáticos, estamos recargados de muchas sorpresas y segmentos preparados para este programa 

en su primera edición, ya regresamos con más de ORENSE AL LÍMITE. 

● Claqueta de espacio publicitario. 



 

● Video de 10 segundos del jugador diciendo ya volvemos con el programa oficial de 

Orense. 

BLOQUE 2. 

VRT:FIN DE ESPACIO PUBLICITARIO 

VTR: CLAQUETA DE PRESENTACIÓN- ORENSE AL LÍMITE 

VTR: Claqueta de nombre de segmento (FUERA DE TIEMPO) 

Presentador:  Sin dudarlo nuestros jugadores, han dejado todo en la cancha por nuestro equipo 

y luchan día a día por traer una victoria a casa.Gracias por seguir en sintonía en Orense al 

Límite, a continuación, vamos a conocer lo que  los hinchas quieren saber sobre Joaquín 

Lencina, que será lo que respondió, veamos…. 

● Claqueta de nombre de segmento (FUERA DE TIEMPO) 

● Video de minuto y medio. 

VTR: Claqueta de nombre de segmento (FUERA DE TIEMPO) 

VRT:INICIO DE ESPACIO PUBLICITARIO 

● Video de 5 segundos de próximo partido (Lugar, Fecha y Rival) 

VRT:FIN DE ESPACIO PUBLICITARIO 

VTR: CLAQUETA DE PRESENTACIÓN- ORENSE AL LÍMITE 

Presentador:  Continuamos con mucho más, traemos para ustedes…. 

● Claqueta nombre del segmento ENTRENAORENSE 

Presentador:  Vamos a ver cómo los chicos se preparan para su próximo partido contra el 

Deportivo Olmedo el día  domingo, por la fecha 4 de la etapa II de la Liga Pro. 

● Claqueta nombre del segmento ENTRENAORENSE 

● Video de 1 minuto. 

Presentador:  Vamos chicos, a seguirse preparando para anotar esos goles que todos queremos 

ver, y por supuesto que traigan esa victoria a casa. 

● Claqueta nombre del segmento TIEMPO VERDE 



 

Presentador:  Vamos a mandar saluditos a todos los que nos siguen acompañando 

(Envía saludos) 

Presentador:  No olvides que Orense Sporting Club no dejará que todos esos deportistas que 

se preparan día a día dejen de entrenar por eso TIEMPO VERDE te informa… 

● Claqueta de Tiempo Verde  

● Video de 15 segundos de los cursos que se ofrecen con voz en off. 

Presentador:  El deporte es vida y Orense lo sabe, no olvides apoyar al ídolo orense, 

adquiriendo tu camiseta en los puntos más cercanos. 

VTR: CAMISETAS 

Presentador:  Llegamos a la parte final de este primer programa de Orense al límite,no olviden 

que todos los sábados a las 8:00 p.m. estaremos con la información de primera en este el 

programa oficial de Orense Sporting Club. 

Soy Ariel Suárez y fue un placer acompañarlos…. nos vemos en el próximo programa. 

·         Claqueta fin del programa ORENSE AL LÍMITE 

 

Elaborado por las autoras: Herrera Silvia - Calderon Jenniffer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 4 

ENTREVISTA A PRODUCTORES 

  

   ALEXIS NÚÑEZ OLIVA 

PRODUCTOR EJECUTIVO DE TELEVISA 

1. ¿Cuál es el concepto que tiene usted sobre los programas de infoentretenimiento y qué 

ventajas tiene este tipo de programación? 

2. ¿Cuáles son las características que hacen diferente a los programas de 

infoentretenimiento de los demás? 

3.      ¿Qué tipo de contenido se transmite en un programa de infoentretenimiento y cómo 

está organizado? 

4. ¿Que se tiene en cuenta para la preproducción y producción de un programa de 

infoentretenimiento? 

5. ¿Qué consecuencias tiene el hecho de que la información adquiera un carácter divertido? 

6. ¿Desde su perspectiva considera que los programas de infoentretenimiento encajan muy 

bien con las tecnologías de la información? 

7. ¿Cómo analiza el hecho de la presentación de un programa de infoentretenimeinto 

mediante las redes sociales, específicamente Facebook? 

8. ¿Cuáles son las estrategias que se toman en cuenta para que un programa tenga éxito y 

una alta audiencia? 

9. ¿Cuál es la diferencia de realizar un montaje de un programa de infoentretenimiento en 

TV y en redes sociales? 

10. ¿Cuánto cuesta el montaje de un programa de infoentretenimiento? 



 

11. ¿Desde su perspectiva qué beneficios tiene el infoentretenimiento para abordar temas 

de carácter deportivo? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 5 

ENTREVISTA A PUBLICISTAS 

    

 SEVERO GARCIA CABRERA 

    INGENIERO EN MARKETING 

1. El término engagement es utilizado con bastante frecuencia en el entorno del social media 

en general y en redes sociales en particular, pero ¿podría definirnos este término? 

2. Identificamos varios tipos de engagement en el entorno digital, el Engagement User es uno 

de ellos, ¿Cuál es su objetivo o enfoque? 

3. ¿Por qué es importante que las marcas deban generar engagement con las audiencias? 

4. ¿Cuál es la clave para enganchar a la audiencia? 

5. ¿Cuáles son las interacciones sociales que un cliente hace con la marca? 

6. ¿Cuál es la red social que en su experiencia considera más influyente? 

7. Estudios afirman que el Info-show (formato televisivo de entretenimiento e información) 

adaptado para plataformas de social media puede tener buenos resultados cómo una estrategia 

de engagement en la audiencia. ¿Considera que la producción de este tipo de productos 

comunicacionales audiovisuales permitirá a una institución aumentar la interacción y 

comunicación de su marca? 

8. ¿Cómo se evalúa una estrategia de engagement? ¿Cómo se mide su efectividad? 

9. ¿Cuál sería la metodología para poder evaluar una propuesta como ésta, si una marca busca 

generar engagement con su audiencia? 

 



 

ANEXO 6 

IDENTIDAD VISUAL DEL PROGRAMA ORENSE AL LÍMITE 

 

SET DE GRABACIÓN 

 

 

 

 

 



 

PRESENTACIÓN DE SEGMENTOS  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

INICIO Y FIN DE ESPACIO PUBLICITARIO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 7  

RÚBRICA DE ANÁLISIS DEL PROGRAMA ORENSE AL LÍMITE POR PARTE DE 

LOS EXPERTOS. 

 

RÚBRICA ORENSE AL LÍMITE   

EVALUADOR:   

CRITERIOS DE 

EVALUACIÓN 

 EXCELENTE 

 

  

 BUENO           SUFICIENTE  INSUFICIENTE  TOTAL   

El programa presenta 

una estructura 

creativa y original 

            

El programa cumple 

con el formato 

establecido 

            

Aporta dinamismo la 

introducción de pistas 

musicales 

            



 

Considera que el 

estilo de edición 

busca añadir 

espectacularidad a lo 

grabado 

            

Existe un tratamiento de la 

información   con dominio de 

mensajes emotivos 

            

La imagen de la 

marca forma parte de 

la pieza fundamental 

del programa 

                

Utiliza al público 

como principal 

protagonista 

                

El presentador es 

carismático e inyecta 

ritmo al programa 

                  



 

El tratamiento de la 

información está 

orientada a conseguir 

el entretenimiento del 

espectador a través de 

la creación de un 

espectáculo 

      
  

          

Utiliza un lenguaje 

adecuado teniendo en 

cuenta al público al 

cual va dirigido el 

programa 

                  

El programa cuenta 

con segmentos 

novedosos donde la 

información se 

inmiscuye en el 

terreno del 

entretenimiento 

                  



 

Considera usted que 

las notas periodísticas 

resaltan el valor 

informativo a la 

actualidad vista a 

través de los formatos 

de entretenimiento 

                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 8  

PRESENTACIÓN DEL PROGRAMA PILOTO A EXPERTOS 
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