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Resumen

En este trabajo de investigacién se han analizado las estrategias comunicativas y de
marketing de los clubes de futbol no profesional a través de la influencia de las TIC y el
impacto de las redes sociales. El grupo VI de la Tercera Division de Espafia, compuesto

por 21 clubes en esta temporada 2017/2018, fue el seleccionado para este estudio.

Para ello, se realiz6 una entrevista con cuestionario a 12 clubes con el que se pretendia
conocer la importancia de la comunicacién corporativa en el club a través de su gestion
y su impacto, asi como la formacion de las personas que llevan a cabo estas tareas.
Ademas, se llevd a cabo un analisis de contenido de las tres redes sociales mas
populares del momento: Twitter, Facebook e Instagram y también de las paginas web,
con la intencion de conocer como gestionan estas herramientas y qué tipo de contenidos

publican estos clubes.

La investigacion confirma las hipétesis establecidas al principio de la investigacion. Por
un lado, existe un incremento de las herramientas digitales que, sin duda, han influido
en los clubes de futbol no profesional en la manera de gestionar su imagen y que, por

otro lado, han llevado por consiguiente a una profesionalizacion de estos.

Palabras clave: Estrategias / Comunicacién / Marketing / TIC / Futbol no profesional



Abstract

In this research work, the communication and marketing strategies of non-professional
football clubs through the influence of ICT and the impact of social networks have been
analysed. The group VI of the Third Division of Spain, composed of 21 clubs in this
season 2017-2018, was selected for this research.

In order to do this, 12 clubs of the group were interviewed with a semi-structured
questionnaire in which it was intended to know the importance of the corporate
communication in the club through its management and its impact, as well as the
training of the people who carry out these tasks. In addition, an analysis of the content
of the three most popular social networks of the moment was carried out: Twitter,
Facebook and Instagram as well as the web pages, with the intention of knowing how
they manage these tools and what kind of content those clubs publish.

The investigation confirms the hypotheses established at the beginning of it, since there
is an increasement in digital tools that, undoubtedly, have influenced non-professional
football clubs on how to manage their image on social networks and, consequently,

have led to a professionalization of these.

Keywords: Strategies / Comunication / Marketing / ICT / Non-professional Football
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1.

Introduccién

En una sociedad totalmente digitalizada y dominada por Internet, el masivo uso de las
redes sociales convierte a estas en una indispensable herramienta tanto para las personas
como para las empresas. Las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion
(TIC) son un elemento mas de la rutina social, pues ya forman parte de toda actividad
humana (Castells, 2000, p.30)

De esta manera, las TIC son necesarias por parte de las empresas y las marcas para
avanzar y alcanzar sus objetivos empresariales, asi como para llegar al mayor nimero
de usuarios. Esto influye en todos los &mbitos, asi que en un deporte de masas como es

el futbol no pasa desapercibido como advierte Newman (2017, p.11).

Los clubes han hecho de sus redes sociales una imagen corporativa que congrega a
miles de seguidores, o0 a millones si hablamos de los equipos de élite, como ocurre en el
caso del Real Madrid, por ejemplo, que ha experimentado un proceso de transformacion
para convertirse en una imagen de marca deportiva (Mafas-Viniegras, 2018). Pero
ademas de estrategias de marketing, los clubes de futbol usan las TIC para desarrollar
estrategias comunicativas que pueden llegar a convertirse en virales, como ha
demostrado el Real Betis Balompié con sus publicaciones como los videos de su

jugador Joaquin o de los juegos tan divertidos que hacen en sus entrenamientos.

Estos fenomenos llevan a los clubes de fatbol a centrar mas atencion en los
departamentos de comunicacion. Estos ya no solo se centran en qué imagen dar del club
en las apariciones publicas, sino en un intensivo control y trabajo de las redes sociales y
las paginas web. Es decir, la comunicacion corporativa ha cobrado mayor importancia
dentro de este tipo de empresas. “Estas entidades deportivas necesitan, como cualquier
otra organizacion, empresa 0 institucion, trasladar su imagen a la sociedad para
conseguir sus objetivos, por lo que deben recurrir a la comunicacion”, asegura Olabe
(2009, p. 126). Pero esto no solo ocurre en los clubes de futbol de mayor alcance. Las
redes sociales también han tomado el mando en los clubes de futbol no profesional y

su presencia esta aumentando considerablemente.



Una de estas categorias de fatbol no profesional que ha potenciado la comunicacién es
La Tercera Division . Esta es la cuarta categoria de futbol espafiol, justo por debajo de la
Segunda Divisién B, considerada esta la categoria de bronce y semi profesional, por lo
que la Tercera ya no se considera una categoria profesional de futbol pese a ser la Gltima
categoria nacional. La Tercera Division se reparte en grupos por comunidades
autobnomas. El grupo VI es el correspondiente a la Comunidad Valenciana y el
estudiado en esta investigacion. Su eleccion no solo es interesante por su cercania
geografica, sino por la potencia de este grupo, considerado uno de los mas fuertes de
toda la categoria. Y ya no solo deportivamente hablando, porque muchos de los clubes

que lo componen son historicos en nuestro pais.

Ademas, durante esta temporada han llevado a cabo diferentes labores de comunicacion
que han tenido cierto eco. Y es que la comunicacion corporativa en el deporte no
profesional no es un campo de estudio, a diferencia de lo que ocurre con los clubes
profesionales y con otras disciplinas que si han sido investigados por autores como
Olabe (2009), Sotelo (2012), Lobillo (2016), o Cano (2017).

Objetivos e hipotesis
2.1 Objetivos

La investigacion se centrara en el analisis de los siguientes casos:

El analisis de contenidos en redes sociales y TIC de los clubes de futbol que pertenecen
al grupo VI de la Tercera Division Espafiola, correspondientes a la Comunidad

Valenciana: qué publican, cuando y por qué.

El andlisis de sus influencias, estrategias y consiguientes impactos con los seguidores:
estrategias comunicativas que desarrollan, interacciones con los usuarios, respuestas,
feedback...

El andlisis del perfil de aquellas personas que gestionan y llevan a cabo estos

fen6menos.

2.2 Hipotesis

Con esta investigacion se quiere corroborar o comprobar las siguientes hipétesis:



Hipotesis 1: Demostrar el incremento de las herramientas digitales para la gestion
comunicativa en entidades no profesionales de fatbol. A través del analisis de
contenidos y de conocer su método de trabajo tendremos la informacién necesaria para

resolver esta hipotesis.

Hipotesis 2: Conocer si existe una profesionalizacién tanto en los departamentos de
comunicacion de estas entidades como de las personas que lo gestionan. Conocer la
formacion de ellos a través de entrevistas con cuestionarios semi estructurados que
permitan determinar si hay perfiles profesionales detrds de los clubes de fatbol no
profesional.

Metodologia

Para realizar esta investigacion, hemos utilizado técnicas cuantitativas y cualitativas,
apoyandonos en el analisis de contenido y de las entrevistas mediante cuestionario.
Previamente, hemos analizado el perfil de estos clubes en diferentes redes sociales, asi
como la pagina web de los equipos de futbol que componen el grupo VI de la Tercera
Division en la actual temporada (2017/2018). En cuanto a las redes sociales, hemos

analizado las principales plataformas: Twitter, Facebook e Instagram.

Tabla 1: Identificacion de perfiles en redes sociales de los 21 clubes que componen

el grupo y paginas web oficiales para su analisis



CLUB TWITTER FACEBOOK INSTAGRAM WEB
CFLANUCIA [@etnucia cinucia cinucia Cflanucia es
LEVANTEUD SADB | (@LUDatletico LevanteUD Tienen cuenta del primer equipo Levanteud.com
ORTHUELA CF @0nhuela CF OrihuelaCfOficialFace Orhuela cf Orihuelaclubdefutbol co
m
CD ELDENSE @WCD Eldense deportivoeldense Cd_eldense oficial Cdeldense.es
CD OLIMPIC @CD Olmpic cdolimpic Cd olmpic Olimpicdexativa.com
CFTORRELEVANTE | (@tomelevantect CFTomeLevante tomelevantect Cfilo.com
CD CASTELLON @CD Castellon |  ClubDeportivoCastellon Cd castellon Cdcastellon.com
UD ALZIRA @WUDAlzira udalzira udalzira Udalzira.com
CREVILLENTE @CreviDvo CrevillentDeportivo crevillentedeportivo Crevillentedeportivo.es
DEPORTIVO
SILLA CF WSillaCF SillaCF sillaclubdefutbol Sillact.com
CDRODA (@edroda cdroda c.d1oda Cdroda.com
PAIPORTA CF [@PaiportaCF1922 PaiportaCF paiportacf Paiportacf.com
CD BUNOL (@CDBunyol1921 No tienen Cdbunyol1921 inactiva
VILLARREALCFSADC |  @VillarealCF villarrealcf Tienen cuenta del pimer equipo Villarrealct.es
NOVELDA CF {@novelda cf noveldacf Noveldacf oficial Noveldacf es
CFRECAMBIOS COLON | (@ColonRecambios | RecambiosColonCatarrojaSA | Tienen cuenta dela empresapero no del | Recambioscolon.com
equipo
CD ALMAZORA @CD_Almazora CDAlmazora cdalmazora Cdalmassora.es
ELCHE CFSAD B @futholbaseECF elchect Futbolbaseecf Elchecf.es
Welchecfoficial elchecfoficial
CFBORRIOL @CF Bomiol CF-Bomol cfbomiol Cfbomol.es
UD RAYO IBENSE @UDRayolbense | u.drayoibenserayoibense ud rayoibenseoficial mactiva
PATERNA CF (@patemacdf Patema-club-de-futbol patemact Avantpatemact com

Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion de las paginas web oficiales y redes sociales de los clubes

e EI 100% de los clubes tienen un perfil en Twitter y el 95% lo tiene actualizado (a

excepcion de la UD Rayo Ibense)

e EI 95 % de los clubes tienen una pagina en Facebook (excepcion del CD Bufiol) y el

80% la tienen actualizada (excepto CF Torrelevante, Novelda CF, CF Recambios Colon

y UD Rayo Ibense)

e EI100% de los clubes tienen una cuenta en Instagram pero el Levante y el Villarreal CF

no publican acerca de su filial en Tercera, asi que contando esos perfiles como

desactualizados, en total solo el 71% tienen la cuenta de Instagram actualizada

(tampoco actualizan el Silla CF, el CF Recambios Colén y el Paterna CF)

e EI190°5% de los clubes tienen un sitio web (solo el CD Bufiol y la UD Rayo Ibense no

dispone de un sitio web habitual ya que se encuentra inactivo, es decir, no se puede

acceder)




Porcentajes muy altos que motivan a hacer un andlisis de la gestion de la comunicacion

corporativa de estos clubes de fatbol no profesional.

Una vez realizada esta ficha de analisis de contenido, hemos llevado a cabo dos técnicas
diferentes para continuar el estudio:

Entrevistas con cuestionarios semiestructurados: entrevistas con preguntas cuantitativas
(nueve preguntas cerradas de respuesta multiple) y cualitativas (12 preguntas abiertas) a
los 21 clubes que componen el grupo estudiado, obteniendo un 57% de respuestas, es
decir, un total de 12 clubes respondi6 al cuestionario realizado. Las preguntas se
centraban en la comunicacion corporativa de los clubes y su gestion, su método de
trabajo, las érdenes a las que estan sometidos, el uso de las redes sociales y el estudio de
sus estadisticas (seguidores, interacciones, repercusion, reproducciones...) y la
importancia de la web. Asi como el perfil de los que llevan a cabo estas tareas para
conocer el nivel de profesionalizacion que existe en la gestion comunicativa de los

clubes de futbol no profesional.

Grande y Abascal (2005, p.14) definen las encuestas como “una técnica primaria de
obtencién de informacion sobre la base de un conjunto objetivo, coherente y articulado
de preguntas, que garantiza que la informacion proporcionada por una muestra pueda

ser analizada mediante métodos cuantitativos”.

Pero las preguntas cuantitativas no son suficientes para un estudio concreto, ya que las
respuestas cerradas globales no representan a todo el conjunto en total. Es necesario
afladir una investigacion que permita obtener datos detallados. Es por esto que también
nos hemos ayudado de preguntas cualitativas para conocer informacién mas profunda y

concreta.

Realizando estas entrevistas semiestructuradas que combinan preguntas cuantitativas y
cualitativas he podido obtener parte de la informacion y de los datos necesarios para
determinar las conclusiones de los objetivos de este estudio gracias a sus resultados:
conocer de cerca la gestion comunicativa de estas entidades, asi como conocer el perfil
de los que llevan a cabo estos trabajos y determinar si, en conjunto, se tratan de perfiles

y trabajos profesionales pese a tratarse de clubes de fatbol no profesional.
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Andlisis de contenido: Para conocer el auténtico contenido de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (TIC) era necesario analizar en profundidad sus
publicaciones en redes sociales y en sus sitios web oficiales. El analisis de contenido
permite interpretar textos, grabaciones o cualquier tipo de publicacién. Se basa, segun
Abela (2002, p.2) “en la lectura (textual o visual) como instrumento de recogida de
informacion que, a diferencia de la lectura comun, debe realizar siguiendo el método

cientifico y debe ser sistematica, objetiva, replicable y valida”.

Con esta investigacion a través de este tipo de metodologia queremos descubrir cémo es
la gestion comunicativa de estos clubes en las redes y en su web analizando y
comparando sus seguidores, sus publicaciones, innovaciones, su difusion, repercusion y
demas datos que me permitan llegar a las conclusiones que nos hemos marcado como
objetivos. Es decir, conocer a fondo cual es el plan de comunicacion que desarrolla cada

club.

Las redes sociales analizadas son las tres mas habituales, motivo por el que las hemos
escogido: Twitter, Facebook e Instagram. Diferentes estudios demuestran que Twitter es
la red social que mas se ha desarrollado como herramienta profesional para favorecer a
la imagen de marca y ademas alberga millones de usuarios. Segun el Portal de
estadisticas, el numero de espafioles usuarios de Twitter en 2017 fue de 4.900.000. Por
su parte, Facebook se convirtié en la red social dominante en 2017. Mientras que
Instagram ha tenido un aumento considerable pero, sobre todo, entre la poblacién joven,

como advierte Gonzélez (2017, p. 37).

El primer paso para llevar a cabo este analisis es comprobar en cuéles de esas tres redes
sociales estan registrados cada club y observar si actualizan continuamente o no. A
continuacion, analizamos en profundidad los contenidos de los 12 clubes que se
sometieron a las entrevistas con cuestionarios semiestructurados, comprobando sus
interacciones, sus numeros de seguidores y sus difusiones (nimero de ‘retweets’,
numero de veces compartidos y nimero de ‘likes”). Ambos pasos mediante una ficha de
andlisis de contenidos. Después, llevamos a cabo una recopilacién de publicaciones
destacables por su contenido, por su feedback o por su interaccién. Destacando asi los
puntos fuertes de cada club en cuanto a la comunicacion que les han permitido

diferenciarse del resto.
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4. Marco tedrico

El incremento del uso de redes sociales ha llegado a tal punto que las entidades en
general y los clubes de futbol tanto profesionales han hecho que utilicen estas como
elemento de comunicacién corporativa. Esto ocurre mediante la creacion de un plan de
comunicacion que permita llevar a cabo una adecuada gestion de la misma. Y, a su vez,
para usarlas como una herramienta con la que desarrollar estrategias de marketing para
generar una buena imagen de marca. “Toda institucion que quiera lograr una
comunicacion efectiva, debe elaborar un plan de comunicacion en el que se definan sus
objetivos y las acciones de comunicacion que se llevaran a cabo”, aseguran Salazar &
Prieto (2015, p.26). Esto hace que surja una nueva salida laboral para los profesionales
de la comunicacion y exige un minimo de profesionalizacion en los departamentos o

gabinetes de los clubes.

Por lo tanto, en este apartado se aborda la influencia de las TIC y el incremento de las
redes sociales, la gestion de la comunicacion corporativa en los clubes de fatbol no

profesional y las estrategias de marketing a traves de la comunicacion.

4.1 La influencia de las TIC y el incremento de las redes sociales

El incremento de las redes sociales y su evolucidn a una parte rutinaria de nuestras vidas
en la sociedad actual se ha dado a causa de la influencia de las Tecnologias de la
Informacion y de la Comunicacion, que han permitido que la evolucién de internet

llegue a tal nivel. Como advierte Huidobro, (2007, p.2):

“Las nuevas tecnologias de la Informacion y Comunicacion son aquellas
herramientas computacionales e informaticas que procesan, almacenan, sintetizan,
recuperan y presentan informacion representada de la mas variada forma. Es un
conjunto de herramientas, soportes y canales para el tratamiento y acceso a la
informacion. Constituyen nuevos soportes y canales para dar forma, registrar,
almacenar y difundir contenidos informacionales. Algunos ejemplos de estas
tecnologias son la pizarra digital (ordenador personal + proyector multimedia), los

blogs, el podcast y, por supuesto, la web”.
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De esta manera, han pasado a convertirse en algo esencial para darse visibilidad, lo que
es el objetivo principal de la comunicacidn corporativa: hacer visible una marca. Tanto
personas como entidades se conciben, o mejor dicho se exponen, como un nombre, una
imagen, una marca mediante estas herramientas. Las TIC y las redes sociales se han
convertido en un elemento esencial e imprescindible para la comunicacion corporativa.
Asi que como afirma Olabe (2009, p.123) “el posicionamiento de las nuevas tecnologias
de la informacién y la comunicacion (TIC) ha supuesto que muchas de estas entidades
deportivas se hayan sumado a la tendencia actual de crear su propio portal corporativo™.
Lo que a su vez ha exigido un nuevo tipo de perfil profesional que se encargue de esta
tarea.

No cabe duda de que en el futbol profesional (Primera y Segunda Division) ha sido una
potente estrategia el uso de las redes sociales. Sus publicaciones son muy virales en
todas las plataformas de Internet y las cuentas personales de los futbolistas se han
convertido en imagenes de marca. Pero esto no ha pasado desapercibido para los clubes
de fatbol no profesional, que lejos de ser reconocidos mundialmente como los equipos
de élite, no dejan atras la oportunidad de poder llegar al mayor nimero posible de

personas.

Segun Ginesta (2010, p.10), actualmente, la aplicacion de las TIC en la gestion de la
comunicacion ha permitido a las organizaciones crear un area de contenidos propia y a
las tradicionales publicaciones corporativas, se le ha unido la web. Esta es
imprescindible para la comunicacion e interaccion entre la organizacion y la aficion:
“Una marca, una empresa o institucion, y su producto o su servicio, han pasado a
convertirse en objetos sociales y, como tal, deben comunicarse a través de la web
social”. (Sanchez y Paniagua, 2013, p.30) Pero con el boom de las redes sociales, la
importancia de la imagen y la comunicacién corporativa de los clubes de fatbol ha

crecido notablemente.

4.2 La gestion de la comunicacion corporativa en los clubes de futbol no

profesional

A juicio de Bruixola (2008, p. 59) los clubes de élite o con gran visibilidad mediatica

buscan controlar la informacién que se publica, mientras que el resto de entidades
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pretenden concitar mayor atencion mediatica. Y es que los clubes de fatbol no
profesional no suelen tener tanta repercusion como los equipos de élite y hasta hace
relativamente poco, no era habitual encontrar este cargo entre ellos. Pero con el
impacto de las TIC y la influencia de las redes sociales, los seguidores han pasado de
ser receptores a ser usuarios y participes de la comunicacion de los clubes que siguen,
como bien cuenta Olabe (2012, p.280):

“Las relaciones entre las entidades deportivas, los medios de comunicacion y las
audiencias de esos deportes se han modificado con la aparicion de la Web 2.0 y
sus plataformas sociales, donde las audiencias, ya sean socios, aficionados,
seguidores u otros publicos de las organizaciones deportivas no solo interacttan,
sino gque también actan como generadoras de contenidos relacionados con esas

entidades”.

Todo esto ha obligado a cuidar la comunicacion corporativa de los clubes, los cuales
son conscientes de que ello exige una correcta gestion comunicativa debido a la
evolucién de internet que, a su vez, ha generado una evolucion de los perfiles de los
profesionales de la informacion. De acuerdo con Cano (2017, p.45) es importante que
los clubes profesionales de futbol tengan capacidad de adaptacion a los nuevos medios
que se pueden explotar en el medio Internet y formas de comunicarse. Por ello, los
clubes han tenido que reinventarse y adaptar sus estructuras, como explicaban Lopez y
Fernandez (2015, p. 38).

Asi mismo, ha sido necesario renovar los planes de comunicacion de estas
organizaciones y redisefiar sus estrategias para adaptarse a sus nuevos mapas de
publicos. Realizar un plan de comunicacidn exige una profesionalizacion ya no solo del
club sino de las personas que hay detras de estas labores. Y solo de esta manera se
pueden alcanzar los objetivos que un departamento de comunicacidn se marca, ya que
como explica Olabe (2009, p.127):

“Planificar la comunicacion es esencial para los clubes de futbol, ya que les permite
establecer qué estrategias se van a aplicar a cada &mbito del proceso comunicativo de
las organizaciones y con qué herramientas comunicativas se van a conseguir los

objetivos de la organizacion”.
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En el plan de comunicacion se marcan los objetivos a conseguir mediante la gestion
comunicativa, el mapa de publicos al que alcanza la repercusion - ayuda a definir bien
los grupos de personas a los que la institucion se enfrenta a la hora de realizar una buena
comunicacion (Casanova, 2017, p.28)- y hasta el que se desea llegar con las
innovaciones, se generan los mensajes que se quieren transmitir mediante estas
herramientas, se confecciona un calendario acorde al presupuesto del que dispone la
entidad y por Gltimo, se lleva a cabo una evaluacién o seguimiento del mismo, para
comprobar su efectividad. No obstante, es importante sefialar que los clubes en muchos
casos no tienen establecido generalmente un plan de comunicacion. Solo una minoria de

clubes de futbol posee un plan de Comunicacion o Relaciones Publicas (Arceo, 2003).

En el caso de que el plan de comunicacion funcione y se alcancen los objetivos
marcados en el principio, los beneficios que se consiguen, como enumera Molina (2017,

p.2) son:

“Mayor empatia con los publicos, incremento del alcance de las publicaciones
relacionadas con las acciones, aumento del engagement (entendido como la
relacion entre el alcance de una publicacion y las reacciones generadas por la

misma) y giro del valor de los contenidos hacia la positividad de marca”.

Y es que la correcta gestion comunicativa hace aumentar los seguidores, o el
engagement, gracias a la empatia que se genera con los receptores. La mayoria de
clubes generan contenido de este tipo y los resultados son positivos. Para que esto sea
posible, debe encargarse una persona cualificada de realizar las tareas que, actualmente,
desempefia un jefe de prensa o dircom. La principal es la de Community Manager y esto
consiste, segun Del Prado (2011) “en la creacion de perfiles/paginas en redes sociales,
la actualizacion de contenidos en ellos y el establecimiento de dialogo con los usuarios
en estos perfiles y paginas”. Actualmente, debido al incremento de las redes sociales, la

formacidn de un periodista incluye adquirir estos conocimientos.

4.3 Las estrategias de marketing a través de la comunicacion

El marketing (anglicismo traducido al castellano como mercadotecnia) es, segun la

RAE, el conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
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especialmente de la demanda. Es decir, llevar a cabo una serie de estrategias con la
finalidad de obtener un beneficio econdmico a través de la demanda de un producto en
concreto. De esta tarea se encarga el departamento de marketing, que igual que afirma
Olabe (2009, p. 122) “los clubes de futbol (..) cuentan en la actualidad con
departamentos de comunicacién, que en muchas ocasiones bien se refuerzan con otras
disciplinas como el marketing”. De esta manera, aprovechan el impacto de la
comunicacion corporativa para utilizar las estrategias de marketing y llegar al mayor

namero posible de receptores.Y es que, como asegura Pereira (2018, p. 176):

“De la fusion del marketing, como herramienta en el cual circunvalan
decisiones y actividades destinadas a mejorar y mantener las relaciones de
la organizacion empresarial y el deporte, surge “El marketing deportivo”
entendido como el conjunto de estrategias dirigidas a la comercializacion y
distribucién de productos, marcas y servicios, dentro del contexto
deportivo; sin embargo en este contexto es preciso diferenciar entre: La
promocion de eventos y entidades deportivas y la difusion de marcas y

productos para lograr un adecuado enfoque y un loable tratamiento”.

Sin duda, una de las técnicas de estrategias de marketing a traves de la comunicacion
son los sorteos o concursos a través de las redes sociales. La emision de estos
contenidos intentan persuadir a los seguidores para que contesten y participen
mencionando en su contenido a la cuenta oficial del club, como demuestra el estudio de
Cano (2017). Gracias al incremento de estas es posible realizar estos acontecimientos
que tienen mucha participacion y obtienen una gran difusion. De esta manera, se busca
incrementar el nivel de fidelidad de los seguidores, pues “la fidelizacion es una
estrategia de marketing que intenta conservar a los y las clientes existentes” (Medina,
2016, p.14).

La modernizacion y profesionalizacidn de las estructuras organizativas de los clubes de
futbol y sociedades andnimas deportivas los empuja a introducir en el sector
herramientas de ‘gestion’, siendo una de las mds importantes el marketing, segun
Alcaide (2006, p.148). Y es que, de esta manera, se consiguen los objetivos que tiene el
club de futbol y se incrementan los beneficios, ya que este tipo de estrategias funcionan

muy bien debido a su buena acogida entre los seguidores. En estos sorteos suelen
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regalarse entradas y merchanidising, el cual es la segunda mayor fuente de ingresos en
el futbol profesional (Laseca, 2017, p.26).

Para Garcia, (2014, p.18), el merchandising es la puesta a la venta de productos con su
marca y el conjunto de la estrategia que incorpora para maximizar sus ventas. En el caso
de los clubes de fatbol son camisetas, equipaciones, bufandas y demés objetos que
puedan identificarse con el escudo del club. La mayoria de entidades que disponen de
merchandising llevan a cabo su venta a través de las plataformas de internet, ya que
muy pocos clubes de futbol disponen de una tienda oficial fisica. Sin embargo, en el
grupo VI de la Tercera Divisién espafiola son varios los clubes que disponen de un
punto de venta de merchandising oficial. EI CD Castellén tiene una tienda oficial en los
aledafos de su estadio, aunque muchos clubes como el Silla CF, optan por poner un

stand en el propio campo los dias de partido.

Resultados

5.1 Analisis de contenidos y entrevistas con cuestionarios semiestructurados
Tabla 2: Numero de seguidores en las redes sociales de los 12 clubs seleccionados
*Datos de seguidores recogidos el 17/05/2018

Club Twitter Facebook Instagram

Orihuela CF 6.708 3.962 1.114

CD Eldense 8.463 5.908 1.225

CD Olimpic 3.848 1.858 916

CD Roda 4.396 2.590 1.538

CD Castellon 17.400 12.461 7.526

CD Bufiol 347 161

Paiporta CF 670 2.293 583

CD Almazora 408 2.369 216

Novelda CF 4.107 1.076 327

Elche CF SAD B 208.000 (twitter del | 248.733 (oficial) 25.400 (oficial)

Ilicitano club oficial primer | 510 (fatbol base) 965 (futbol base)
equipo)
2.006 (futbol base)

UD Rayo lbense 1.278 1.458 732
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CrevillenteDeportivo | 1.524 758 306

*Fuente: elaboracidn propia a partir de la informacion de las paginas web oficiales y redes sociales de los clubes

5.1.1 La gestion de Twitter

Lo primero que hemos analizado ha sido una de las herramientas que Twitter ofrece
para aprovechar la comunicacion y son los hashtag. “No hay campafa de comunicacién
sin un hashtag” (Ribera, 2013, p.23) y esto ayuda, no solo a posicionar la marca y el
contenido en las redes sociales, sino a fidelizar a la audiencia. Y aunque no haya una
estrategia definida sobre estos, se podria considerar marketing debido al impacto que
tienen. Normalmente se escoge una frase a modo de lema relacionado, en este caso, con
el club. Esto hace que los seguidores comenten con el hashtag y tenga mayor difusion

(Bruns y Burguess, 2011, p.2).

Tabla 3: Identificacion de hashtags como estrategia comunicativa para la
fidelizacion de seguidores

Equipo Hashtag

Orihuela CF #VamosEscorpiones #Y0SoyOrihuelaCF

CD Eldense #AupaDeportivo #VamosDeportivo

CD Olimpic #Renaixem #TornemASomiar

CD Roda No han usado

CD Castellén #Albinegres #AraSi #PPO
#EsNuestraPasion

CD Buriol No han usado

Paiporta CF #DuefioDeUnaPasion

CD Almazora #OrgullAlmassori

Novelda CF No han usado

Elche CF SAD B (llicitano) #llicitano #CanteraECF

UD Rayo lIbense #ForcaRayo

Crevillente Deportivo #ContigoSomosMasFuertes #VamosCrevi

*Fuente: elaboracion propia a través de las redes sociales oficiales de los clubes

El Orihuela CF es un club que, debido a sus 8 temporadas en Segunda Division B,

arrastra mucha aficién, lo que le obliga a trabajar la comunicacion para mantener bien
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informados a sus seguidores. Cuando el objetivo deportivo de un club es ascender, a
esta idea va ligada la necesidad de hacerse ver y oir. Ademas de tener a todos los
medios de la Vega Baja pendientes, desde el punto de vista corporativo el analisis es el
siguiente: el Orihuela CF tiene perfil en las tres redes sociales que hemos analizado

(Twitter, Facebook e Instagram) ademas de pagina web.

En Twitter son muy activos y actualizan a diario. Sus publicaciones son muy variadas:
carteles graficos con el plan de entrenamiento semanal, videos de los entrenamientos,
videos resumen de los encuentros en liga, retransmision de los partidos, crénicas que te
dirigen a la web, carteles de los partidos (aunque con poco trabajo de disefio grafico en
comparacion de otros clubes). Aunque cabe destacar que los carteles de partidos han
experimentado un proceso de evolucion durante la temporada: al principio eran bastante
sencillos y minimalistas y de cara al final de temporada (tal vez por la buena situacion
del club deportivamente) aumentaron los patrocinadores y comenzaron a aparecer

también en estos carteles.

El buen posicionamiento del club en la tabla clasificatoria desde el punto de vista
deportivo ha favorecido en la asistencia al campo del futbol, lo que ha obligado a que la
comunicacion corporativa facilitara el horario de la venta de entradas para los partidos,
la ubicacion de las taquillas y sus correspondientes precios. Estas facilidades reflejan un
mayor nimero de captacion de seguidores y/o aficionados/as al aumentar la visibilidad
del club.

Ademas, publican imagenes de las visitas de los futbolistas a los colegios que generan
bastante interaccién. También es uno de los clubes que comenzd la iniciativa de
publicar imagenes felicitando a sus jugadores por sus cumpleafios después de que el
Crevillente Deportivo fuera el pionero. Una iniciativa que genera mucha interaccién con
los usuarios y ademdas supone una buena comunicacion interna entre los propios

miembros que componen el club.

Otro tipo de publicaciones comunes del club son sus ruedas de prensa del entrenador
tanto en la previa de los partidos como posterior a ellos. Estas ruedas son posibles
gracias a la sala de prensa que dispone el Estadio Los Arcos en sus instalaciones.

También publican entrevistas con los jugadores del club. Pero, sin duda, el aspecto de
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comunicacion corporativa mas fuerte del Orihuela CF han sido sus sorteos. Cuando
llegaban a un determinado nimero de seguidores realizaban un sorteo de la camiseta
oficial del equipo. De esta manera, conseguian una potente interaccion y difusion a la
vez que se premiaban estos fendmenos, resultados que se obtienen a través de buenas

estrategias de marketing como esta.

Cuando alcanzaron los 6.000 seguidores en el perfil de Twitter realizaron un sorteo de
la camiseta oficial del equipo. Para participar habia que hacer retweet al tweet de la
imagen del sorteo. Alcanzaron un total de 106 RT’s, un nimero bastante alto teniendo
en cuenta que se trata de un club de Tercera Divisidn con 6.000 seguidores en Twitter y
unos 800 socios, segun la web de Resultados de Futbol. Otra estrategia que significa un
buen gesto por parte del club ha sido regalar las entradas del partido de vuelta de la
primera eliminatoria del Play Off de ascenso a Segunda B a los 12 aficionados del
Orihuela que se desplazaron hasta Palencia en el partido de ida. Otro tipo de
publicaciones son la difusion de apariciones del club en la prensa, que también es
habitual en este tipo de perfiles.
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Orihuela C.F. @0rihuela_CF - 11 sept. 2017
-|ebramos los 6.000 seguidores en TW con el sorteo de una camiseta OCF 17/18. Haz
aqui, dale a y sigue al OCF para entrar en sorteo.

Q a1 T 106 QO 109 ]

Captura del tweet del Orihuela CF de uno del sorteo realizado al alcanzar los 6.000 seguidores

Cabe destacar también la difusion de la repercusion gue tienen estos clubes por ciertos

aspectos en concreto que llaman la atencion de los medios de comunicacién. En el caso
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del Orihuela CF, el equipo aparecio en un programa de television a causa de su mascota,
el famoso escorpidn. Este tipo de publicaciones generan simpatia con los seguidores del

perfil, cosa que hace que aumente la interaccion y difusion.

Orihuela C.F. @Orihuela_CF - 16 mar. v
w Hola, @davidbroncano. Cuidadito con el equipo escorpién, que te pisamos el
cuello... #ElAmoche #commedia #VamosEscorpiones
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Captura de tweet de la aparicién de la mascota del Orihuela CF en TV

Por ultimo, otro aspecto que contribuyen ya no solo a la interaccion y difusién, sino a
ofrecer una buena imagen de la marca, en este caso del club, son las publicaciones en
fechas sefialadas a nivel global: el Dia de la Mujer, el Dia del Padre, el Dia de alguna
enfermedad o fechas similares. EI Orihuela CF no esconde un gran trabajo a la hora de
disefiar estas publicaciones pero si las tiene en cuenta y las publica, lo que genera una

buena imagen de marca, demostrando de esta manera los valores de la entidad.
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Cartel del Orihuela CF en conmemoracion del Dia de la Mujer

El CD Eldense es otro club con mucha aficion debido a su historial. Ha llegado a jugar
en Segunda Divisién cinco temporadas y 11 en Segunda Division B. Su descenso esta
temporada a Tercera Division fue bastante sonado debido al escandalo de los jugadores
y directiva por corrupcion con amafios de partidos a través de apuestas®. Varios
jugadores del equipo se dejaban comprar a cambio de dejarse perder en los partidos.
Esto llevé a que el equipo alicantino no obtuviera buenos resultados y le llevara al
inevitable descenso de categoria. Evidentemente, estos hechos fueron rechazados por el
propio club y la propia aficion. Sin embargo, esta no ha dejado de respaldar al equipo
que, tras los acontecimientos ocurridos, tuvo que ser renovado con jugadores ajenos a

estos hechos.

La gestién comunicativa de este club ha sido similar al del Orihuela CF, ya que ambos
tenian desde el principio el mismo objetivo: ser uno de los primeros cuatro equipos
clasificados para disputar el Play Off y ascender a Segunda Division B. Cuando las
metas son esas, los objetivos se establecen desde el principio y es desde entonces

cuando se observa la frecuente aparicion por redes sociales con una continua

1vande, P. (2017). Detenidos el empresario que gestionaba el Eldense, el entrenador, su ayudante y dos
jugadores. EL PAIS. https://elpais.com/deportes/2017/04/04/actualidad/1491296153 536206.html
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actualizacion. El reclamo a los aficionados, seguidores y colaboradores (comercios y

patrocinadores) ha sido constante.

La presencia del CD Eldense en todas las redes sociales ha sido muy trabajada y en
Twitter se publicaban imagenes o videos de los entrenamientos cada dia, narracion de
los partidos, ruedas de prensa de jugadores a lo largo de la semana y del entrenador
como previa y postpartido. Este club fue el pionero en publicar semanalmente una lista
de los goleadores, estrategia comunicativa que varios equipos de la categoria imitaron

posteriormente.

oUl.EADGORES =
C.D. ELPENSE °

Captura del tweet con el disefio de la lista de goleadores del CD Eldense

En cuanto a estrategias de marketing son muchas las que han llevado a cabo a través de
Twitter y de todas las redes sociales en general, asi como de su sitio web oficial. Ya que
el objetivo del CD Eldense era meterse en los puestos de Play Off de la tabla
clasificatoria servia como gancho para captar aficionados o, mejor dicho, asistentes en
los partidos. El equipo se ha pasado la temporada entre la cuarta y la quinta plaza,
cuando se encontraba en esta con una diferencia de uno o dos puntos en las Gltimas
jornadas, el club sacé a la venta entradas a 1€ en todas las gradas del estadio excepto en

tribuna. Esta iniciativa tuvo gran acogida, durante la semana se vendian centenares de
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entradas en las taquillas y llegaron a contar con mas de 2.000 espectadores en €sos

encuentros.

El més destacado fue el partido ante CF La Nucia, ya que era el cuarto clasificado y el
CD Eldense era el quinto con una diferencia de dos puntos. Fue el primer encuentro con
las entradas a este precio y se organiz6 una jornada de convivencia durante el dia, antes
de la tarde de futbol que iba a albergar el Nuevo Pepico Amat. Se hizo una paella
gigante en los aledafios del estadio y se disfruté de la presencia de una batucada que
también estuvo presente durante el partido. Esto tuvo tal repercusion que llegé a salir

también en la television, en el famoso programa El Dia Después de Movistar+.
C.D. Eldense @

@CD_Eldense

( Seguir \ v

iiQué gran dia!! jjHoy ya se han vendido 300
entradas anticipadas para el partido contra la
@UDAlzira !! Juntos conseguiremos ese

L

“PORQUE GANAR NO ES LO MAS IMPORTANTE,”

ESLO UNICO
, ProLiga

Cartel del CD Eldense para el partido y captura del tweet sobre la venta de entradas

Otra manera de darle categoria a un partido han sido las invitaciones por parte del club a
personalidades de la ciudad, como el saque de honor de las Falleras Mayores de Elda.
Una estrategia también muy acertada por parte del CD Eldense es utilizar a los
jugadores como llamamiento para la aficion. Mediante la publicacion de videos de la
plantilla que pedia la asistencia a los partidos de los aficionados generaba una captacion
de los seguidores debido a la cercania que esto les provoca, al sentirse llamados no por
la imagen corporativa del club, sino por los mismos jugadores de su club. La aparicion
de los jugadores en el contenido y también en la television, como las citas semanales de

cada uno de ellos en la television local, funciona como una buena estrategia.
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C. D. Eldense @ @CD_Eldense - 2 may. v
. Este domingo también vendran a apoyarnos las Falleras Mayores de Elda, Andrea
Martinez y Elia Bernabeu, para realizar el saque de honor en el partido contra la
@UDAIzira y lo hardn acompafiadas por el resto de falleras. No te pierdas ese
gran dia, el #CDEldense os necesita a todos

o=

.

O n 2 Q 1 [}
C. D. Eldense @ @CD_Eldense - 21 abr. v

&8 VIDEO | La plantilla del #CDEldense realiza un llamamiento a la aficién
azulgrana para gue apoyen este domingo en el estadic al equipo. {jOs
necesitamos!! #AupaDeportivo

0:28 | 1.109 reproducciones

@) 1 20 Q 37 55}

C. D. Eldense @&

Seguir )~
>CD_Eldense ey

Ya estamos en directo en @TeleElda con
Rubén Solano #AupaDeportivo

5,

2ttt THeo: PO DB S

Capturas del Twitter del CD Eldense con publicaciones diferentes al resto de clubes
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La jefa de prensa del CD Eldense, Anais Cano, aseguro en la entrevista, que Twitter es
la red social que mas impacto tiene de todas y la publicacion de las fotos del vestuario
celebrando una victoria son las que mas interaccion tienen, al igual que lo confirmé el

jefe de prensa del CD Orihuela, Chema Valero.

El CD Olimpic de Xativa esta considerado un club fuerte dentro de este grupo debido a
su trayectoria en Segunda Division B y al haber sido campedn en Tercera Division
cinco veces. Cabe destacar que en la temporada 2013/2014 lleg6 a jugar la Copa del
Rey y en dieciseisavos fue emparejado con el Real Madrid. El club cuida mucho el
futbol base y es uno de los que méas contenido de este tipo publica en sus redes sociales,
especialmente en Twitter. Ademas, al igual que otros clubes, cuidan mucho la
comunicacion interna, es decir la comunicacién y el ambiente entre las propias personas
que componen el club. En la actualidad, el “hacer pifia” esta a la orden del dia en redes
sociales y es un tipo de contenido que gusta mucho debido a la imagen de union que

esto refleja.

CD Olimpic de Xativa @CD_Olimpic - 17 may. v
El primer equip acomiada hui la temporada 2017-18. Este mati han disputat un

emoecionant campionat de padel abans d'un dinar de germanor.

& Traducir Tweet

T 'e n,mn}sﬂim I i s | S

O 1 1 3 Q 19 ]

Captura del Twitter del CD Olimpic sobre una publicacion de convivencia de equipo

Una de las estrategias comunicativas mas exitosas e innovadoras, debido a que se
diferencia de la mayoria de clubes de esta categoria, son los montajes audiovisuales.
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Pocos dedican tiempo a ello, la mayoria porque no tienen el presupuesto o los recursos
necesarios para ello. Aungue el propio departamento de comunicacioén de este club
confesaba en la entrevista que la falta de recursos les impedia seguir haciendo cosas que
funcionaban muy bien en la comunicacion corporativa del club. La mas destacada en los
valencianos son los montajes del once titular en las alineaciones de los partidos. El
contenido audiovisual es el mas destacado y el que mas impacta en los usuarios.
Mediante encuestas esta comprobado que la imagen es més atractiva que solo visualizar

letras.

CD Olimpic de Xativa @CD_Olimpic - 18 abr. v
En joc el

0:09/ 0300 L) 7

Captura del video con la alineacién del CD Olimpic en su Twitter oficial

Otro de los aspectos que resalta el valor de la imagen de marca o de la imagen
corporativa del club son gestos como los que mencioné anteriormente en dias sefialados
y también como los que realizé el CD Olimpic en Navidad con la visita de la plantilla al
hospital de Xativa para regalar merchandising (mochilas con el escudo del club) a los
hospitalizados El resto de contenido del Twitter del CD Olimpic es similar al del resto
de clubes: narracion de partidos, ruedas de prensa, video resimenes de los partidos y

noticias durante la semana relacionadas con el club.
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CD Olimpic de Xativa @CD_Olimpic - 4 ene. v
Hui hem fet la tradicional visita de a I'hospital Lluis Alcanyis. Motxilles
plenes d'alegria i il.lusic per als gue més ho necessiten.

G T, sonne - B A Artias
& Traducir Tweet

@) 11 9 O 19 ™M

Captura del Twitter del CD Olimpic en su visita al Hospital

El CD Roda ha sido uno de los recién ascendidos a esta categoria. Es un asociado, en
cuanto a cantera, con el Villarreal CF y sus instalaciones forman parte de su famosa
ciudad deportiva. Es por esto que su columna vertebral es el fatbol base y, por tanto, la
gran parte de su contenido gira en torno al futbol base y la escuela del club. Todo el
contenido de Twitter es el publicado en la web oficial que se comparte de manera
automatica, a excepcidn de las narraciones de partidos que si se hace directamente desde
el perfil de Twitter. No se ha llevado a cabo ninguna estrategia de marketing, eso tal vez
explicaria la poca asistencia de publico a sus partidos. Pese a ello, la calidad del

contenido visual es bastante bueno teniendo en cuenta el nivel del club y la categoria.

El dnico elemento que diferencia al CD Roda del resto de clubes del grupo es que hacen

publicas las convocatorias de los partidos. El dia de partido publican una lista con los
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jugadores que van convocados para esa jornada. En categorias altas es habitual debido a
la repercusion medidtica pero en categorias no profesionales los cuerpos técnicos
aprovechan para ocultar informacion y utilizan el silencio como una estrategia tactica,
deportivamente hablando. En esta categoria solo lo publica el CD Roda y el CD

Castellon.

g, C.D. Roda @cdroda - 18 abr. v
% Convocatoria del para el partido de hoy ante

correspondiente a la Jornada 38 de Tercera Dlvision.

Ul"' CONVOCATORIA

3*® Division Temporada 2017/ 18 IVAN CORTES
ADRIAN EIXEA

CHARLY GRACIA

MATHI HERRERA

DAVID KARG

IVI MARTINEZ

JOEL MELGAREJO
ORIHUELA c'F' CHARLY MESEGUER

JAUME MIRALLES

ANGEL ORTEGA

RAMON PALLARES
C.D. RODA RICHI PAZ

ALBERTO RAMOS
ESAU ROJO
JORGE RIVES
HECTOR SIFRE

Captura del Twitter del CD Roda con el cartel de los jugadores convocados para un encuentro

El CD Castellon podria tener perfectamente un estudio Unica y exclusivamente de él
solo sobre su gestion comunicativa y sus estrategias de marketing. Es el rey en las
estrategias de comunicacion de esta categoria. Y es que un club tan histérico como es el
CD Castellon no iba a ser menos. La historia de este club es tan bonita como dolorosa
para sus seguidores. Ha llegado a jugar en Primera Division y por circunstancias del
fatbol y sus desgracias termind en Tercera Division. ¢Los motivos? Las malas gestiones
administrativas que estan a la orden del dia en muchos de los clubes de fatbol de
Espafa, tanto los profesionales como los no profesionales. Esta temporada el CD
Castellén ha estado en boca de todos y en muchos medios de comunicacion nacionales

debido al récord histdrico que ha batido.
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El récord de socios conseguidos en Tercera Division lo logré el Real Oviedo en la
temporada 2004/2005 con 12.700 y el CD Castellon lo ha batido terminando la
temporada con 12.867 centuriones, como se suelen llamar los seguidores del club. Solo
en el primer mes de pretemporada, es decir, en julio del 2017, el club ya habia
conseguido 7.000 abonados. Fue ahi cuando el CD Castellén se marcé el objetivo de

superar el récord de los asturianos.

La Linterna
Con Juan Pablo Colmenarejo cCOPE

Portada / Videos / Castellon

LE FALTAN 1.000 SOCIOS
El Castellon se fija superar el récord de abonados
del Oviedo

fF O

Captura de un video promocional del CD Castellén, en un articulo de la web de Cadena Cope
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Captura de un video promocional del CD Castell6n en la web de EI Mundo

En octubre de 2017 ya llegaron a los 10.000 abonados y decidieron otorgarle el nimero
10.000 y 10.001 de carnet a dos de sus jugadores mas histéricos: Planelles y Vicente
Del Bosque (ex entrenador de la Seleccion Espafiola de futbol) que jugd en el CD
Castellon en Primera Division en la temporada 1970/1971. Los dos ex futbolistas
acudieron a Castalia para recibir la entrega. Estos acontecimientos generaban una gran
afluencia de publico que a su vez hacia aumentar la fidelizacion a la entidad deportiva.
Ademas, de evidentemente, una gran interaccion y difusion en sus redes sociales, sobre
todo en Twitter, que es la red social que mas impacto tiene de este club. Ello se ve
reflejado en la propia red social y el mismo departamento de comunicacion lo confirmo

en la entrevista.
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CD Castellén
w v
@ @CD_Castellon 20 A

&8| El CD Castelldn concede a Planelles y Del
Bosque los socios 10.000 y 10.001
cdcastellon.com/el-cd-castello
#ALBINEGRES #AraSi

#PPO

6:15 - 26 oct. 2017

107 Retweets 192 Me gusta a . ﬁ . \@ @ e @ 6

Captura del tweet con la imagen de Planelles y Del Bosque en Castalia con su abono n°10.000

En marzo de 2018 vy a falta de dos meses para terminar la temporada, estaban a punto
ya de alcanzar la cifra marcada para superar el récord.. Y el 22 de marzo el CD
Castellon consiguio el objetivo: alcanzo los 12.701 abonados. Gracias al aplazamiento
de la campafia de venta de abonos asi como a promociones y diversas estrategias de
marketing como el 2x1 en abonos, los Orelluts hicieron historia en su club y en el futbol
espafol. Debido al nivel del acontecimiento, el club decidié otorgarle el abono nimero
12.701 al Rey de Espafia, Felipe IV. Ya fue nombrado socio de honor siendo Principe de
Asturias y el club considerd que “un carnet tan historico debia pertenecer al ‘orellut” mas

ilustre”, como asegurd Pepe Mascarell (Director del Area de Negocio del Club) a los medios de

comunicacion.

Ademas, desde esa misma semana se coloco una lona en la fachada de Castalia en la que se
puede leer “Aci viu una afici6 de récord”. A estas alturas, el CD Castellon ya se habia hecho un
hueco en muchos medios de comunicacion a nivel nacional, por lo que la gestion comunicativa

del club asi como sus estrategias de marketing estaban dando resultados muy positivos. Incluso
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medios de television se desplazaron hasta la provincia valenciana para realizar reportajes sobre
la azafia histdrica que habia conseguido. Se trataba, sin duda, de algo que solo habia ocurrido
una vez hasta el momento y es que un club de fatbol no profesional tiene detrds una barbaridad
de aficion y eso solo se consigue con mucho trabajo, en gran parte, al departamento de

comunicacion y marketing.

Las estrategias de marketing que el CD Castellon ha llevado a cabo en esta temporada han sido,
desde luego, muy originales. Destaco la campafia ‘Albinegro de cuna’ y su particular campafia
del Black Friday. En la primera, el club regalaria una baby-camiseta del club (estrategia de
marketing a través del merchandising) a todos los bebés nacidos en 2018 y que sus padres
acudieran a Castalia, sea de la ciudad que sean. Para ello, hicieron un video con dos bebés que
lloraban y después aparecian con la camiseta albinegra muy calmados. Como si llevar la
camiseta del CD Castell6n les tranquilizara y les hiciera tener dulces suefios. Publicidad y
marketing en toda regla, pero del que impacta y, por tanto del que funciona. Asi lo confirma
Mainez (2018).

“La camiseta Baby- Orellut es una camiseta muy especial en la que, al
margen de los colores albinegros, se puede apreciar una banda de color
Azahar, nombre con el que desde el club se ha querido bautizar a ese color
verdoso representativo de la Comunidad Valencianay que proyecta los
valores por los que debe de regirse la entidad y la Fundacion Albinegra. El
color Azahar representa el respeto, la solidaridad y la igualdad de género.

Valores todos ellos que van asociados a la campana Albinegro de cuna”.
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CD Castellén @CD_Castellon - 16 ene. v
v | Campafiza ALBINEGRO DE CUNA: E| @CD _Castellon regalara un "Baby-

Orellut" por cada nifio nacido en cualquier lugar de Espafa en 2018 &

binegro-de-c..

} 4399 reproducciones 0:19/038 [ﬂ)) 27’

O 16 1 129 QO 209 &8

Captura del tweet con el video promacional de la campafia Albinegro de Cuna

El estudio que realizé el departamento de comunicacién sobre el impacto de esta campafia
demostr6 que aument6 el namero de abonados gracias a muchos padres que se hacian abonados
cuando acudian a recoger las camisetas para sus bebés. Ademas, este fue otro motivo para que el
CD Castellon apareciera en los medios de comunicacion a nivel nacional. La campafia tuvo
mucho éxito y fueron muchos los bebés que nacieron albinegros, segun las redes sociales

oficiales del club.

CD Castellon @CD_Castellon - 26 mar. v
= | iLos bebés siguen llegando!

#ALBINEGRES #AraSi

u yla_tenda albineg

&

O 1 10 Q s7 %)

Captura del tweet del CD Castelldn con la acogida de la campafia
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La particular campafia que ejecutd el CD Castellon el dia del Black Friday (ultima moda en el
pais que consiste en que el Gltimo viernes de noviembre, los comercios, supuestamente, rebajan
los precios de sus productos para finalizar el otofio antes de que comience la temporada de
invierno y navidad). El historico club lo hizo al revés subiendo los precios de sus camisetas ese
viernes 24 de noviembre. Lo que la entidad pretendia era subir un céntimo del precio de sus
camisetas y lo recaudado seria destinado a una ONG. La campafa tuvo tal éxito que llegaron a
formarse colas en la tienda oficial ubicada en los aledafios de Castalia y se podria decir que esta

@ CD Castellon s Y
s

| iExito de nuestro Black Friday!

nueva moda marcé tendencia.

cdcastellon.com/exito-de-nuest ...

#ALBINEGRES #AraSi

#PPO

Cartel del Black Friday del CD Castellon y captura del tweet con la acogida de la campafia

Las estrategias de marketing que desarrolla este club a través de sus redes sociales vy
especialmente en Twitter son multiples y diversas, ademas de con mucha repercusion, difusion e
interaccién. Los habituales contenidos como videos de los propios jugadores llamando a la
aficion para que asistan a los partidos a apoyarles hasta mensajes positivos publicados con
originalidad sobre los comercios y patrocinadores del club. Ademas, la entidad ha ensalzado
durante toda la temporada valores como la solidaridad y la igualdad que, continuamente ha
demostrado mediante actos y recibimientos en Castalia a asociaciones o personas que lo
necesitaran. También han estado potenciando constantemente su merchandising, disponible en
la tienda oficial, a través de las redes sociales y haciendo promociones, ofertas y descuentos en

sus productos como estrategia de marketing.

El resto de contenido de su Twitter es el habitual en un club de fatbol aunque de una manera

muy cuidada y trabajada. Sus publicaciones reflejan la profesionalizacion que hay detras de este
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club, asi como la atencién y el tiempo que se dedica a este tipo de tareas. La propia directiva del
club explicé en medios de comunicacion que al tratarse de un club histérico y diferente debido a
su récord de abonados, debian hacer cosas diferentes y por eso llevaban a cabo tantas estrategias
de marketing que llegaban a tener tanta repercusion. Un club que apuesta, sin duda, por un
departamento de comunicacion y marketing que gestione la comunicacién corporativa y las
estrategias de una manera profesionalizada pese a encontrarse en una categoria de fatbol no

profesional.

El CD Bufiol es un club muy humilde en esta categoria comparado con los clubes que hasta
ahora he analizado. El equipo valenciano ha finalizado la temporada descendiendo a regional
preferente, sin embargo no ha parado de explotar las redes sociales dentro de sus limitadas
competencias. El elemento mas innovador, por asi decirlo, que han potenciado han sido los
videos montados por ellos mismos en las Gltimas jornadas de la campafia como animo para el
equipo y llamamiento a la aficién. Durante el resto de temporada su contenido ha sido el
habitual en este tipo de perfiles aunque un tanto escaso de calidad profesional. Pero teniendo en
cuenta que la comunicacion la ha gestionado un propio directivo del club es algo destacable que,
pese a eso, pudieran haber sacado adelante la comunicacion para mantener informados a sus

seguidores.

W Club Deportivo Bufiol o
@CDBunyol1921

;Todavia no has visto el emotivo video que
hemos preparado para el partido del
domingo?

Recuerda que es un partido vital para
conseguir la tan ansiada permanencia.

iiNo nos puedes fallar ahora!! jjNecesitamos
tu apoyo!!

Previa CD Bufiol - Villarreal CF SAD C (Temp 17/18)

11:34 - 27 abr. 2018

2 Retweets 2 Me gusta @' e

Captura del tweet con un video del CD Bufiol
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Y si el CD Castellon ha sido el rey en cuanto a estrategias de marketing en esta categoria, el rey
en disefio grafico ha sido el Paiporta CF. El trabajo que le han dedicado al disefio grafico de
los carteles para partidos ha sido, aunque no oficialmente, de profesionales. Tirando de tépicos,
originalidad, temas del momento y buenas ideas han conseguido darle el sello de identidad, pese
a su humildad, a un club recién ascendido a Tercera Division. Reflejo de que la comunicacion
ha sido gestionada por una licenciada en Periodismo y un licenciado en Publicidad. Lo
necesario para llevar a cabo una gestion adecuada y profesional de estrategias comunicativas y
de marketing. En lo deportivo, estuvieron al limite hasta en la ultima jornada, donde finalmente
consiguieron la ansiada permanencia. Por lo que la proxima temporada podremos seguir

disfrutando de sus innovaciones comunicativas y de marketing en la categoria.

11 DE FEBRERO / 12:000 BTAIRB GERARDO SAIVADOR

f—

HAYJUNRIROS!B!
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: : 'EEJI“'* |JI

TN
-

Carteles de los partidos del Paiporta CF ante el Paterna CF y el UD Rayo Ibense

Mencion especial a las ideas como la de afiadir el logo feminista en el 8 de marzo Dia de la
Mujer, o un lazo negro en recordatorio del nifio fallecido en Alzira mientras jugaba al fatbol son
gestos gue han ensalzado la profesionalidad y los valores de este club que generan empatia,
solidaridad y aumentan la fidelizacion de sus aficionados o nuevos seguidores. Sin olvidar la
originalidad de sus frases en los carteles, como la del partido ante la UD Rayo Ibense: “Hay una
posibilidad entre mil de que un rayo caiga en tu ciudad, no te lo puedes perder”. Estrategias
puras de marketing a través de la originalidad para hacer un llamamiento a la aficién y, de esta

manera, incentivar la asistencia al campo de fatbol en los partidos de liga.
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Frases originales y graciosas combinadas con buenas fotografias, ya que se ha comprobado
como he explicado anteriormente que el contenido visual es lo mas importante. Y es que aunque
parezca muy sencillo conlleva su trabajo, como confirmé Yeray Fita, uno de los responsables de
la comunicacion del Paiporta CF, en la entrevista semiestructurada: “Me he tirado tanto tiempo
haciendo cartelitos que voy a llegar tarde a la segunda convocatoria de mi TFM sobre el plan de
marketing del club”, confeso. Algunas de las mas llamativas fueron la del Villarreal, equipo
conocido como el ‘sumbarino’ por su color amarillo: “En Paiporta somos mas de tractores (que
es lo que se lleva ahora)” haciendo honor a la famosa cancion y aparecia un tractor amarillo
llevandose a un submarino. O la del Atlético Levante, conocido como los ‘granotas’ (rana en

valenciano) por su color blaugrana de la equipacion: “Cuct que viene la rana”.

soibien

LA
EN Plﬁl’ﬂﬂsﬂlﬁa‘gﬂﬂs

TRAGTORES

[QUE ES LD QUE SE LLEVA RHORA)

714 3'DIVISIGN: GRUPO VI
PAIPORTA CF V LEVANTE ATLETICO
Estadio "El Palleter™ 05/11 - 16:30h

JORNADA 30 - TERCERA DIVISION
ESTADID MUNICIPAL EL PALLETER
28/02 - 20:30H

Carteles de los partidos del Paiporta CF ante el Villarreal C y el Atlético Levante

Otro de los carteles mas sonados fue el del antepentltimo partido de liga donde ya se jugaban la
permanencia en Tercera Division. Ademas de una estrategia de marketing, se reflejo un
ensalzamiento a la comunicacion interna y se lanzo un cartel con el lema ‘JUNTOS’ en el que el
fondo estaba compuesto por los nombres de todas las personas que componen el Paiporta CF.
Desde jugadores hasta directivos y cuerpo técnico y, por supuesto, aficion incluida. Un

llamamiento a la unidad para conseguir los objetivos.
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Cartel del partido para el Novelda CF — Paiporta CF

Pero, sin duda, el boom en sus carteles fue ante el imbatible en comunicaciéon CD Castellon.

Haciendo honor a la famosa pelicula Un monstruo viene a verme, el Paiporta jugd y lanzé “Un

gigante viene a verme” alegando al Castellon como uno de los grandes de la categoria. Gracias a

la buena estrategia de marketing que el Paiporta CF desempefio con este disefio y a la gran

interaccién que desarrollan los seguidores del CD Castellon en Twitter, el cartel lleg6 a tener

una gran difusién y muchos comentarios positivos, resultado de un buen plan de comunicacién

gue a su vez, ayudan a ensalzar la imagen del club. El tweet del cartel lleg6 a tener mas de 300

RT’s, una cantidad muy alta teniendo en cuenta que hablamos de una categoria de futbol no

profesional.
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JORNADA 34 - TERCERR DIVISION
ESTADI MUNICIPAL EL PALLETER
25/03 - 12:000

0 162

Captura del cartel del partido del Paiporta CF ante el CD Castellon con el nimero de RT’s

El CD Almazora es otro de los recién ascendidos a Tercera Divisién y ha terminado la
temporada volviendo a Preferente ya que no pudo salvar el descenso en la Ultima jornada. Un
equipo también muy humilde y poco profesionalizado en los temas de comunicacion. Carece de
departamentos y el encargado de gestionar la comunicacién es otro directivo del club aunque
esta licenciado en periodismo. Un club con una gestiébn muy amateur en las redes sociales,
especialmente en Twitter. Sus publicaciones mas compartidas o mejor recibidas son los
resultados positivos del primer equipo, es decir, cuando conseguian una victoria. El resto de
contenido, no tenia mucha repercusion y era el habitual al resto de clubes. El Unico elemento
diferenciador ha sido el uso de GIF’s de escenas famosas de televisiébn o similares que

generaban empatia porque hacian gracia entre los seguidores.
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iy  @CD_Almazora @CD_Almazora - 1 may. v
Se acabo la jornada. Seguimos vivos y que nadie lo dude, jvamos a luchar hasta el
final con mucho #OrgullAlmassorit

' samn

s
VS

‘black-ish hulu

QO 1 132 QD 11 ]

Captura de un tweet del CD Almazora con un GIF

El Novelda CF es otro de los clubes que arrastra mucha aficidén debido a su estancia en Segunda
Division B durante 8 temporadas. Habitualmente es uno de los huesos fuertes de la Tercera
Division, deportivamente hablando, por lo que poco a poco van creciendo en el tema de la
comunicacidn corporativa y profesionalizando el departamento. Esta temporada han empezado a
contar con un fotdgrafo para disponer de contenido visual de las redes sociales pero la gestion
de estas la desempefia el secretario que carece de la formacion adecuada para ello. Sin embargo,
parece que poco a poco van aumentando la informacidon del club en redes sociales. Su contenido
no es destacable en comparacién al resto de clubes pero intentan cuidar sus publicaciones

atendiendo a sus limitaciones

Su contenido con mejor acogida son las publicaciones que hacen referencia a movimientos en la
plantilla: fichajes y bajas, como bien explicé Alberto Pérez, el secretario del club y responsable
de la comunicacion, en la entrevista. Las noticias al respecto son las mas compartidas en
comparacion con el resto que apenas tienen interaccion y RT’s. Un tweet con la noticia de un
fichaje que supone la incorporacion de un nuevo jugador al equipo cuenta con alrededor de 40
retweets, que teniendo en cuenta el nimero de seguidores y el namero de difusion que suelen

tener estos perfiles humildes, es una cifra bastante equilibrada y buena.
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@novelda_cf S M-

#% Novelda C.F. e
g \ g J

FICHAJE | Pablo Pagan regresa al Novelda CF,
procedente del CD Eldense. {Bienvenido a tu
casa!

PABLO PAGAN POVEDA

PABLO PAGAN

8 Retweets 40 Me gusta 8 “? N 'rﬁ @ @ & Wl e
Qo 1 s QO 40 &

Captura de un tweet del Novelda CF con la imagen de un fichaje

El Elche CF B, o mas conocido como Elche llicitano, es uno de los diversos filiales que se
encuentra en la Tercera Division valenciana. Deportivamente hablando suelen ser equipos
fuertes y temidos, en la comunicacion deberian ser lo mismo teniendo en cuenta su nivel
profesional. Equipos como el Atlético Levante o el Villarreal CF C no tienen a penas presencia
en las redes sociales de sus primeros equipos, a diferencia del Elche CF que si habla de su filial
y, ademas, han creado esta temporada una cuenta del fatbol base para ello. Antonio Chaves, jefe
de prensa del Elche CF, explico que han comprobado que “crear contenido exclusivo de la
cantera a nuestros aficionados genera interés y permite crecer a los canales de comunicacion

exclusivos de nuestra cantera”.
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El Twitter del fatbol base, liderado por el equipo del Elche llicitano, ya que es el mas
importante después del Elche CF, consigui6 su méaxima difusion tras la salvacion del equipo al
mantenerse en Tercera Division en la Gltima jornada de liga. Aungue en los Gltimos partidos se
lanzaron diversas estrategias llamando a la aficion para que asistieran a los partidos a apoyar al
filial, ya que se jugaba la permanencia. Esto surgio efecto ya que se registraron mayores
asistencias de publico en los Gltimos partidos en comparacion del resto de temporada. El club
cuida mucho el contenido audiovisual y siempre intenta destacar lo visual por encima de lo
textual, seglin se puede observar en sus publicaciones de Twitter, aunque también cuidan la
redaccion. El contenido audiovisual es imprescindible para captar la atencion del seguidor pero

una correcta redaccién ayuda a ganar la confianza y la fidelizacion del aficionado.

El contenido del Twitter es el habitual que publican los clubes de fatbol pero potenciando la
imagen Yy el disefio gréafico, asi como los montajes audiovisuales. El contenido mas viral del
Twitter de Futbol Base del Elche CF fue el video de la celebracion por la permanencia en

Tercera Division del Elche llicitano, que alcanzé mas de 100 RT’s.

vodafone ES{© % @) 15:30

l I 2.298 reproducciones 0:06 /0:15

Fuatbol Base Elche CF @futbolb... 13 may
@ & /7 Con la alegria de conseguir el
ELCHECF o 5 z .
objetivo sélo queda disfrutar del
momento como se merece jEnorme
EQUIPO!
iMucho Elche!

#CanterakECF
O 1 1 38 O 102 <3
] @) O

Captura de un tweet del Futbol Base Elche CF del video de la celebracion de la permanencia

La UD Rayo Ibense no le ha prestado demasiada atencién a la comunicacién, sobre todo al
perfil de Twitter. Actualiza con muy poca frecuencia su contenido hasta el punto de que las
ltimas publicaciones son de la primera semana de mayo y la temporada termin6 a mitad de

mes. Pero lo destacado es que no son publicaciones propias, sino RT’s a publicaciones de otras
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cuentas o personas. A la hora de crear contenidos han sido bastante escasos y no han cuidado
mucho la informacion para el aficionado. No hay imagenes de partidos ni carteles de ellos ni
nada. Ninguna técnica comunicativa ni ninguna estrategia de marketing. Es un club muy
humilde y gestionado también por un directivo del club, que a diferencia de los otros, solo tiene

formaciones primarias que le impiden gestionar la comunicacién del club profesionalmente.

El Crevillente Deportivo también es un habitual equipo en esta categoria que pese a su
humildad y sus escasas competencias, poco a poco van creciendo. Ha sido uno de los clubes
que ha hecho un gran despegue en la comunicacion en las ultimas temporadas pero, sin duda,
han dado un gran salto en la temporada actual habilitando en la gestion de las redes sociales y la
web a una persona con la formacién necesaria para ello. Hasta entonces, no se le habia dado
tanta presencia a este club en las redes sociales. Con una actualizacion diaria han ido publicando
cualquier tema relacionado con el club, cosa que antes no se hacia. Primando sobre todo la
imagen y cuidando la redaccion. Dentro de sus limitaciones, han intentado aportar informacion

y contenido con la mejor calidad posible.

Como innovaciones, el Crevillente Deportivo fue el pionero en publicar felicitaciones a los
componentes del club en los dias de sus cumpleafios, tendencia que fue imitada posteriormente
por otros clubes como el Orihuela CF o el CD Eldense. Esta estrategia mejoraba la
comunicacién interna por un lado y, por otro, generaba difusién e interaccion en las redes
sociales. Junto a los videos y a las fotos de vestuario al finalizar un partido en el que se ha
conseguido una victoria, ha sido el tipo de contenido mas compartido en el Twitter de este club.
Por otro lado, otra técnica diferenciable del Crevillente Deportivo es que es el Unico club de la
categoria que, durante la narracion de partidos en el perfil de Twitter, publicaba la foto de las
sustituciones de jugadores. Esto facilitaba a los seguidores familiarizarse con los jugadores y

por parte de la comunicacion, exaltar el contenido visual para llamar mas la atencién.
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7225 Crevillente Deportivo @CreviDvo - 13 mar. v

%, Hoy cumple anos uno de los nuestros , iFelicidades @chimoreig! 88 Por
' muchos éxitos con el Crevillente Deportivo

“d W
ZalraGonzalez

0:13 425 reproducdones
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Captura de un tweet del Crevillente Deportivo con un video de felicitacion a un jugador
ﬂ Crevillente Deportivo @CreviDvo - 22 oct. 2017 v
]% 66 /1—9 ‘
Cambio en el @CreviDvo: sale @chimoreig y entra Gonzalo.

#VamosCrevillente

Q 1 Q 3 =

Captura de un tweet del Crevillente Deportivo con la imagen de los cambios durante la narracion de un

partido

Otra de las estrategias han sido los videos: desde ‘spots’ de partidos hasta entrevistas, momentos
de los entrenamientos o partidos e incluso despedidas. Tras la marcha de uno de sus jugadores
en invierno, publicaron un video de despedida que alcanz6 mas de mil reproducciones y
alrededor de 20 RT’s. Por lo que se observa que el contenido y las publicaciones del Twitter del
Crevillente Deportivo llegan a muchisimas personas pero interactian o participan poco. Lo
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mismo que ocurre con los disefios gréaficos tanto en carteles de partidos como en fechas
sefialadas que sirven como estrategia para ensalzar los valores de la entidad. El Crevillente
Deportivo ha sido uno de los que més contenido de este estilo ha publicado: el Dia de la Mujer,
el Dia del Padre, el Dia Contra la Violencia de Género, el Dia contra el Céncer... Pero también

coinciden con que las publicaciones mas virales son las fotos en el vestuario tras ganar.

5.1.2 La gestion de Facebook

Facebook es la red social que aglutina a mas seguidores y simpatizantes de los clubes
profesionales de futbol, por delante de Twitter, Instagram, Youtube y Google Plus
(Cano, 2017, p.47). Y a la hora de gestionar la comunicacion corporativa, Facebook es
una buena herramienta también que no ha pasado desapercibida para los clubes de
futbol no profesional. De los 12 clubes seleccionados, cuatro afirmaron que su pagina
en Facebook era la que mayor impacto tenia de todas las redes sociales que tenian. Tal
vez por su primacia en cuanto a contenido audiovisual o porque su mapa de publicos es

mas amplio que Twitter e Instagram.

El Orihuela CF es uno de esos cuatro clubes que afirma que tienen mayor impacto en
Facebook, pese a que en Twitter tengan mas seguidores y a mitad de mayo alcanzaron
los 4.000 seguidores en Facebook. La gestion de Facebook del club de la Vega Baja es
muy activa con un contenido muy audiovisual. Priman los videos (desde ruedas de
prensa hasta momentos de celebraciones) y las imagenes. Los album de imagenes de los
partidos tienen mucha interaccion y gran impacto, ya que en comparacion de otros
clubes, reciben cantidades altas de likes. Otro aspecto destacable del Facebook del
Orihuela CF es la narracion de los partidos mediante posts, igual que mediante tweets

en Twitter, que es lo habitual en los clubes.

El CD Eldense es un caso similar. La gestion de Facebook en concreto es mucho mas
similar en todos los clubes que en el resto de redes sociales, ya que en las tres
plataformas se suele publicar el mismo contenido de manera sistematica. En el
Facebook del CD Eldense prima sobre todo el contenido visual. Muchas imagenes, mas
que videos, y muy pocas publicaciones con solo texto. EIl impacto es muy bajo en
comparacion con Twitter, al igual que su difusién, pero es uno de los clubes que mas
interaccidn recibe en sus redes debido a la gran aficion que arrastra este equipo. Ya en

la entrevista semiestructurada lo contaba la jefa de prensa, que su plan de comunicacion
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también se cifie a saber gestionar tanto las criticas como los comentarios positivos que

reciben diariamente en sus perfiles.

1 GIUD UEROrUvVO EITENSE [UTICIAN) b
b Data i hora: 6 maig 20:21 - €

Fin del encuentro. Resultado #CDEldense O

-0 U.D. Alzira
M agrada Comenta Comparteix v
g P
D=2 Més antic =
1 comparticid

&, Vicen Rodriguez Oportunidad de oro a tomar...
B M'agrada - Resposta - 3w
w Juan Carlos Gonzalez Egido A tomar por culo , no se puede jugar
asi de esta manera jugandote el play off . la primera parte de pena
M'agrada - Resposta - 3w =1

< 1resposta

1." Jorge Roman Perez Increible primera parte O
M'agrada - Resposta - 3w
w Juan Carlos Gonzalez Egido De pena un equipo que se juega la

promacion no puede jugar con esa actitud , no nos merecemos el
play off

M'agrada - Resposta - 3w

@ Gerson Montesinos No hay ninguna excusa con el primer tiempo,
- espero gue quien tenga que tomar nota, la tome.....

Captura de los comentarios en el Facebook del CD Eldense donde se reflejan las opiniones de los

seguidores

El CD Olimpic esta cerca de los 2.000 seguidores en su pagina oficial de Facebook.
Comparte el mismo contenido en esta red social que en Twitter pero con una interaccion
y difusion mucho mas baja. Su gestidn es practicamente similar a la de los dos clubes
anteriores, salvo que como el Orihuela CF, entre otros, publican contenido sobre su
fatbol base, ademas de informacidn sobre el primer equipo. Pero el contenido visual no
esta tan cuidado como el del CD Eldense, ya que hay publicaciones sin imagenes o con
enlaces que no ejercen un impacto visual tan potente a primera vista. Quizas por eso su

feedback sea tan bajo.
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El CD Roda cumple con su objetivo de su plan de comunicacion que explicaron en la
entrevista. Su patron a seguir es un contenido muy visual y siempre a partir de las
publicaciones de su pagina web oficial. Todo el contenido tanto en Twitter como en
Facebook son publicaciones de la web (mediante un enlace con titular e imagen) que te
Ilevan automéaticamente a la web. De esta manera, la visualizacion de sus redes sociales
es bastante agradable debido al cuidado de la imagen que ejerce este club y la manera de
exponer sus contenidos: clara, sencilla y visual. Aunque el 90% de sus publicaciones
son sobre el fatbol base, ya que el CD Roda es méas una escuela de cantera que ha
logrado llevar a uno de sus clubes a Tercera Division. Deberia ser el protagonista por

orden de categoria pero sus protagonistas son los nifios

C.D.Roda Oficial
P Data i hora: 12 maig 21:06 - €

PREVIA // Patera CF - CD Roda
“=Domingo 13 () 12:00 h. Estadio Gerardo Salvador
_'Jornada 42 Tercera Division grupo VI

CD Roda - Web oficial - El Roda despide la liga en el
Gerardo Salvador

Paterna C.F. - C.D. Roda El Club Deportivo Roda termina la temporada regular este
domingo con su visita al campo del Paterna Club de Futbol. Los guald...

CDRODA.COM

o) M'agrada (O Comenta 2> Comparteix e~

-

Captura del Facebook del CD Roda con la imagen y el enlace de una previa

El CD Castellon sigue con sus estrategias comunicativas y de marketing en su pagina
de Facebook donde alberga practicamente la misma cantidad de seguidores en esta red
social que de abonados al club. Mas de 12.000. El contenido es similar al de su Twitter
pero el impacto se equilibra e incluso a veces es mucho mas mayor. El contenido no
tiene nada que envidiarle al de un club de fatbol profesional. Publica hasta zonas
mixtas, algo inhabitual en las categorias no profesionales. Y tratdndose de un club de

fatbol no profesional, su interaccion y difusion es brutal, aunque ldgica teniendo en
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cuenta su nimero de seguidores. En las Ultimas semanas, que la aficion se ha subido al
carro debido a la excitacion de disputar el Play Off de ascenso a Segunda Divisiéon B,

sus numeros son barbaros para estar hablando de un Tercera.

CD Castellon o
16 hores - € @ CD Castellon

8 . - 16 hores - €
&2 | ZONA MIXTA | & Cristian Herrera: "No se me va a olvidar este dia en

la vida" | CRONICA: "iTriunfo en Castalia y a la siguiente rondal" (4-1)
http://www.cdcastellon.com/no-se-me-va-a-olvidar-este-dia-.. ./ http://www.cdcastellon.com/cronica-triunfo-en-castalia-y-a.../

#EsNuestraPasion #PPO #EsNuestraPasion #PPO

“No se me va a olvidar este dia en la vida” — CD
CASTELLON SAD

“No se me va a olvidar este dia en la vida™ Destacados, Entrevista May 27, 2018 El
entrenador del CD Castellon, Sergi Escobar, y el futbolista albinegro, Cristian.

CDCASTELLON.COM OO0 495 Més antic +
o Magrada (D Comenta £> Comparteix €~  Compartit 69 cops
Q0 366 Més antic ~+ Mostra 6 comentaris més

Capturas del Facebook del CD Castell6n con publicaciones con gran nimero de interaccion

366 ‘me gusta’ en la publicacion de zona mixta y 495 ‘me gusta’ en la cronica del
partido que permitio al CD Castellon pasar la primera eliminatoria del Play Off. Casi
500 likes es un numero muy alto para tratarse de un club no profesional, pero la gestion
comunicativa de este club lo merece y sus seguidores corresponden. El departamento de
comunicacion es estratégico también en Facebook y sabe como captar la atencion y el
interés de su aficion. Si tienen ideas muy originales en cuanto al marketing, en
Facebook tampoco son menos. Por ejemplo, publicaron un video del entrenador donde,
supuestamente, desvelaba el once titular de un partido muy importante. La sorpresa es
que el técnico hablaba pero los nombres los decia sin alzar la voz y dejaba en el aire que
si querian saber el once inicial acudieran al partido. La publicacion fue muy bien

acogida con mucho humor, que es lo que hace aumentar la fidelizacion y empatia.

El CD Bufol declar6 en la entrevista con cuestionario semiestructurado que el
Facebook era la red social que mas impacto tenia y, por tanto, era la que mas usaban.
Pero a partir de mayo, tras el descenso del club, su pagina de Facebook desaparecio.
Antes de su desaparicion, la actualizacion era muy poco frecuente y su contenido no era
cuidado ni trabajado. Sus publicaciones eran informaciones breves y basicas.
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El Paiporta CF ofrece posibilidades que otros clubes no ofrecen en su péagina de
Facebook. Explotando el marketing lo maximo posible, te permiten suscribirte al club
desde su pagina de Facebook de manera muy sencilla. Ademas, aprovechando sus
patrocinadores, tienen una seccién de compra donde se venden los productos de una de
las marcas que les patrocina. En cuanto al contenido, es el mismo que en el resto de las
redes sociales y prima el disefio gréafico porque es el fuerte de este club.

i Magrada 3\ Segueix 3 Recommend

Paiporta CF

@PaiportaCF

W.PAIPORTACF.COM

Inici

Compra

Suscribete al club y recibe todas las novedades antes que nadie
Publicacions

Introduce tu e-mail
Videos

Fotos
Quant a ]
Dinos tu nombre
Comunitat
Esdeveniments

Suscribete a nuestro club .
Y tu apellido

¢Qué dia te felicitamos el cumpleaiios?

Captura del Facebook del Paiporta CF de la seccidn de suscripcion al club

El CD Almazora sigue la misma linea en su pagina de Facebook aunque aprovecha
para explotar mas el contenido audiovisual. Muchas fotografias y muchos videos,
aprovechando que tienen un programa televisivo exclusivamente del club. Sin embargo,
acorde a las declaraciones en la entrevista, la pagina de Facebook del CD Almazora
tiene mucho mas impacto que su perfil en Twitter, donde tienen 400 seguidores
aproximadamente. Mientras que en Facebook, superan los 2.000. EI mayor namero de
seguidores se ve correspondido en las interacciones y reacciones de los contenidos que
publican. El post de agradecimiento a la aficion tras el descenso del equipo superé las
100 reacciones. Pese a tratarse de un club humilde que demuestra que esta en pleno

crecimiento, se observa interés por mantener informado al aficionado.
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El Novelda CF dejo de prestarle atencion a su pagina de Facebook en los Gltimos
meses, por lo que su actualizacion es poco frecuente. En cuanto a sus contenidos, el
90% son noticias de la web que se publican porque estdn conectadas. Visualizar su
pagina no es impactante porque no tiene demasiado contenido audiovisual que resulte
agradable, y aunque dispongan de un fotografo para los partidos, no publican las
galerias. Es ahi donde pierden mucho en cuanto a estrategias comunicativas, ya que
podrian ganar muchas mas visitas, interacciones, difusion y una pagina mas visual. Una
posibilidad de explotar el marketing del club que estan perdiendo. Aunque al principio

lo intentaran tanto con las fotos como con sorteos, pero no tuvieron mucho éxito.

La pégina de Facebook del Elche CF B no aparece como tal, sino como Futbol Base
Elche CF, al igual que ocurre en Twitter. Sin embargo, la pagina de Facebook de la
cantera ilicitana se encuentra desactualizada desde 2016. Asi que la Unica informacion
que aparece en Facebook sobre el Elche Ilicitano es aquella que publica el propio Elche
CF desde su pagina (aunque muy pocas veces, solo anunciando los partidos) y los

medios de comunicacién, para el mismo tipo de contenido.

La pagina de Facebook de la UD Rayo Ibense no actualiza con frecuencia pero tiene
mas publicaciones y contenido que su perfil en Twitter, que estaba bastante desatendido
en cuanto a publicaciones propias sobre todo. Ademas, en el Facebook no solo hablan
del primer equipo sino de todo el futbol base. El contenido no es de calidad ni, por
tanto, profesional ya que las imagenes son con movil e incluso algunas capturas. Pero
como ocurre en el Twitter, es el reflejo de tener en cuenta que lo gestiona una persona

sin formacion y que su tarea es ser el secretario del club.

El Crevillente Deportivo ha intentado explotar su pagina de Facebook con el
contenido, aungue con el nimero de seguidores no lo ha conseguido, ya que ni siquiera
alcanza el millar. No obstante, trabajan el contenido e intentan destacar lo visual con
imagenes, disefio grafico y videos, iniciativa de esta misma temporada. Junto al resto de
estrategias, los videos han tenido gran acogida: tanto los spots como las entrevistas
rapidas. Un video sobre una breve entrevista con uno de los capitanes del equipo a
modo de previa de un partido esa misma semana obtuvo un importante nidmero de
visualizaciones, aunque como ocurre con los videos de Twitter, el nGmero de reacciones

es mucho menor.
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Pese a tratarse de un club bastante humilde, el contenido es de calidad creado con
herramientas profesionales ya que son fotografias cuidadas y que son el tipo de
contenido que mas gusta en esta pagina. Las galerias de cada partido son las
publicaciones con més reacciones y difusién de las que dispone el club. El resto de
contenido es el mismo que en Twitter y las mismas noticias que se van publicando en la

web.

5.1.3 La gestion de Instagram

Instagram es la red social que reina entre los mas jovenes. Con sus Ultimas
actualizaciones permite ventajas que otras redes sociales no disponen, como el hecho de
publicar iméagenes, videos o directos que pueden desaparecer en 24 horas, es decir, no se
quedan fijas en la cuenta. Esto ha permitido compartir informaciones que no necesitan
€s0 porque son mas instantaneas y efimeras, como la retransmision de un partido por
ejemplo “Arranca el partido”, el marcador en el descanso, goles y el resultado final
entre otros. Su popularidad entre los mas jovenes ha servido para que los clubes se
hagan un espacio en esta red social y tratar de llegar a ellos para captar mas seguidores

y aficionados.

Tabla 4: Analisis de Instagram

cLUB PUBLICACIONES | SEGUIDORES
Orihuela CF | 127 1162
CD Eldense 676 1234
CD Olimpic 278 933
CD Roda 2963 1544
CD Castellon | 1048 7869
CD Bufiol 164 162
Paiporta CF 201 609
CD Almazora | 28 258
Novelda CF 98 334
Elche CF B 197 981
ubD Rayo | 250 730
Ibense

Crevillente 145 313
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Deportivo

*Fuente: elaboracién propia. Datos recogidos el 30/05/2018

En la tabla 4, podemos observar que Instagram adn no ha calado tanto como otras redes
sociales y por eso no estd tan potenciada todavia, pero va creciendo poco a poco.
Atendiendo al nimero de seguidores, los clubes con més aficion (abonados) son los que
mas seguidores tienen en esta plataforma. Y dentro de ese nimero, el gran porcentaje
son jévenes y adolescentes, teniendo en cuenta que son los perfiles que mas abundan en
esta red social. El objetivo siempre es conseguir atraer al mayor nimero posible de
personas y para llegar a los mas jovenes, la red social ideal es Instagram. En esta
plataforma, el nGmero de reacciones suele ser mayor que en el resto de redes sociales

por lo que publicar contenido proporciona bastante interaccion.

En cuanto a su gestion de contenido, partiendo de que se trata de una red social
totalmente audiovisual, son contenidos llamativos y atractivos. Suele ser el mismo
contenido audiovisual que se publica en el resto de redes sociales. Todas aquellas
imagenes y todos los videos que se publiquen en Twitter y Facebook, estaran también
en Instagram. Por lo que se llevan a cabo las mismas estrategias comunicativas y de
marketing. El auge de Instagram ha permitido que los clubes se hagan un espacio en
esta red social pero todavia no se ha potenciado como tal y por eso ninguno de los
clubes seleccionados considerd Instagram la red mas impactante. No obstante, su

interaccion y creciente popularidad obligaba a hablar de ella.

5.1.4 La gestion de la web oficial

La pagina web oficial ha sido el primer soporte, antes del auge de las redes sociales,
para la visibilidad y el espacio de los clubes de futbol no profesional. Con la irrupcion
de estas plataformas, algunos consideran que los sitios web han quedado en un segundo
plano. No obstante, es importante su presencia y su constante actualizacion porque no
deja de ser otro escaparate de estas entidades. Los clubes que saben potenciar su pagina
web la aprovechan para explotar las estrategias de marketing poniendo facilidades al
usuario: cualquier tipo de informacion para los aficionados, incluso la posibilidad de

abonarse al club desde la propia pagina web o de comprar merchandising desde ahi.
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Por esto, los aspectos a analizar en las paginas web van a ser los siguientes: si existe o
no vinculacién con las redes sociales en la pagina web (tanto visualizacién como
simplemente logo/icono con el enlace) para aumentar la visibilidad de las mismas y del
propio club, si existe 0 no una seccién de prensa o alguna manera de facilitar el contacto
de los profesionales de la comunicacion para contactar o solicitar acreditaciones, lo que
refleja una profesionalizacion del club que permite mayor visibilidad del mismo a través
de los medios; si existe un apartado donde se facilite la inscripcion para abonos y si
existe una seccion de merchandising que permita la compra de productos del club. Los
motivos por los que analizamos estos aspectos son porque consideramos que son los
mas importantes en una web en cuanto a estrategias comunicativas y de marketing.

Tabla 5: Anélisis de las web de los clubes
CLuUB RRSS SECCION | ABONOS MERCHANDISING
VINCULADAS | DE

PRENSA

Orihuela

CD Eldense
CD

Olimpic
CD Roda

CD
Castellon

CD Bunol

Palpo rta

Almazora

Novelda

Elche CF B il
UD Rayo

Ibense




Crevillente Si No No

Deportivo

*Fuente: elaboracién propia. Datos recogidos el 1/06/2018

El CD Castellon dispone de informacion sobre la ‘tenda albinegra’ pero no tiene una
tienda online disponible. Sin embargo, ofrece la posibilidad de comprar entradas online
asi como informacién sobre las taquillas. La pagina web del CD Bufiol esta inactiva, un
disefio grafico con el nombre del club aparece en la web junto a las cuentas de redes
sociales. La web de la UD Rayo Ibense ya ni existe.

Del analisis de la tabla 5 obtenemos los siguientes datos: el 83°3% de los 12 clubes (10
clubes) tiene sus redes sociales vinculadas a la web oficial o, al menos, hace mencién de
ellas incluyendo/facilitando su link para poder acceder a ellas. ElI 75% de los clubes
(nueve clubes) tiene una seccion de prensa o acreditaciones que facilita el contacto con
los periodistas o similares, lo que supone una cierta profesionalizacion del club de cara
a los medios de comunicacion. El 50% de los clubes facilita la adquisicion de abonos
del club para sus aficionados, lo que potencia el marketing de la entidad. Sin embargo,
solo uno de los 12 clubes tiene tienda online en su web (el Elche CF) y solo porque es

un filial.

5.2 Resultados de las entrevistas con cuestionarios semiestructurados

Grafico 1: Influenciade las TIC

7 ;Considera notable la influencia de las TIC (tecnologias de la informaciény la
comunicacion) en los clubes de futbol no profesional como el suyo?

“ Si: 100.00%

*Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas con cuestionario semiestructurado
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Del resultado de las entrevistas a los responsables de comunicacion de los 12 clubes
seleccionados, se confirma que las TIC han experimentado una influencia notable,

incluso en los clubes de fatbol no profesional como estos.

Gréfico 2: Red social con mayor impacto

. ¢Qué red social tiene mas impacto y, por tanto, usan mas?

Facebook: 33.33% “-\

Twitter: 66.67%

*Fuente: elaboracién propia a partir de las entrevistas con cuestionario semiestructurado

De los 12 clubes seleccionados, ocho consideran que Twitter es la red social que mas
impacto tiene y por tanto, la que usan mas. Cuatro confirmaron que potencian mas
Facebook. Mientras que ninguno de los clubes conté con Instagram como la red social

con mas impacto de las tres.

Graéfico 3: El impacto de las redes sociales por encima de la web

15 ;Cree que las redes sociales han dejado la web en un segundo plano? Es decir,
que la gente se informa mas a través de las redes sociales y no accede a la pagina
web tanto.

No: 33.33% ~~_

5i: 66.67%

*Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas con cuestionario semiestructurado
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De los 12 clubes seleccionados, un 66% (ocho clubes) afirma que las paginas web
oficiales de los clubes han quedado en un segundo plano y que las redes sociales las han
destronado en el terreno de la informacion. Solo un 33% (cuatro clubes) piensa que no
es asi y que los seguidores contindan accediendo a los sitios web para informarse de

todo.

Gréfico 4: Estudio de las estadisticas de redes sociales y web

. Tienen en cuenta las estadisticas de las redes sociales y la web?

No: 25.00% \

N\

5i: 75.00%

*Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas con cuestionario semiestructurado

Un 25% de los clubes (tres) confirman que no le prestan atencion a las estadisticas que
ofrecen las redes sociales y web en cuanto a visitas, interaccion y deméas. Mientras que
un 75% (nueve) de los clubes afirma que si lo tienen en cuenta a través de la
interaccion, de la venta de abonos, aparicion en medios de comunicacion, el impacto de
las acciones y las respuestas, asi como la repercusion en promociones de partidos
dependiendo de la asistencia, ademas de las propias estadisticas que ofrecen las redes

sociales.

Graéfico 5: Influencia de las RRSS a la hora de captar aficionados
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¢Creen que las RRSS ayudan a captar aficionados?

Si- 100.00%

*Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas con cuestionario semiestructurado

Los 12 clubes confirmaron que las redes sociales ayudan e influyen a captar aficionados
y conseguir mas seguidores de su club. Esto lo miden a través de las campafias de venta
de abonos, contrastando las altas de nuevos abonados con las interacciones y los nuevos
seguidores en redes sociales. Ademas, ayudan a captar aficionados de otros lugares que
no residen en la propia ciudad o pueblo del club del que se trata, segin explicaron en las

entrevistas.

Gréfico 6: Importancia de la comunicacion en un club de fatbol no profesional

¢Es importante la comunicacion
corporativa en un club?

M Es importante
B No es importante
[ |

*Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas con cuestionario semiestructurado

El 83’3 % de las 12 entidades seleccionadas considera que la comunicacion corporativa
es muy importante aunque se trate de un club de futbol no profesional. Piensan que
sirve como reclamo de atencion a los aficionados y la imagen es lo que vende, por tanto

se debe cuidar para que sea la mejor. Muchos reconocen que las limitaciones son
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notables pero dentro de sus competencias intentan crecer poco a poco y aseguran que
desde el propio club apuestan progresivamente por la comunicacion durante las
temporadas hasta que llega a ocupar un papel muy importante. Algunos clubes
confiesan que se gestionan mejor otros departamentos o que incluso la comunicacién
estd en un segundo plano y no es importante, porque consideran que esta por encima el

plano deportivo, sin tener en cuenta la gestién comunicativa.

Grafico 7: Formacion de los que gestionan la comunicacion en los clubes

7
6 _
5 -
4 -
M Serie 1
3 _
H Columnal
2 - Columna2
N I I I
O i T T T T 1
Periodistas Publicistas Directivos con Directivos con Directivos sin
formacion de otras formaciones
periodistas formaciones adecuadas

*Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas con cuestionario semiestructurado

Pese a tratarse de clubes de fatbol no profesional, el 66°6% (ocho clubes) de las
personas que se encarga de gestionar la comunicacién corporativa son profesionales que
tienen una formacion adecuada para ello (Periodismo o Publicidad), incluido un club (el
CD Almazora) que el encargado de comunicacion es un directivo del mismo y que su a
vez es periodista. Solo uno de los clubes dispone en la gestion de su comunicacion una
persona sin ningdn tipo de formacion (el UD Rayo lbense). El resto si tienen una

formacidn universitaria, aunque no tenga que ver con la comunicacion.

Opinién de los DIRCOM de los clubes

Algunas ideas de las respuestas a las preguntas abiertas han sido recogidas en las

explicaciones de los graficos anteriores o en los propios gréaficos. Pero cabe destacar los
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siguientes aspectos: tres de los 12 clubes tienen una sola persona encargada de la
comunicacion del club. En el resto, son minimo dos personas 0 mas que se encargan de
las multiples tareas de este sector. Se les pregunté qué mejorarian de la gestion
comunicativa de su club y la mayoria coinciden en tener un mayor presupuesto y mas
tiempo que les permita una dedicacién exclusiva (ya que todos tienen otras
ocupaciones).

“Me gustaria tener una dedicacion mas exclusiva. Debido a los recursos con
los que se cuentan, no puede haber una persona las 24 horas del dia pensando
en la comunicacién del club, todos tenemos mas ocupaciones”. Chema

Valero, responsable de la comunicacién del Orihuela CF.

“Me gustaria que no todo el trabajo recayera en una sola persona. Por lo demas
estoy bastante satisfecha”. Anais Cano, responsable de la comunicacion del CD
Eldense.

De esta manera, se tendrian mas recursos para crear mas contenido y profesionalizar el
departamento de comunicacion. Sin embargo, el departamento de comunicacion del CD
Castellon opina todo lo contrario: “Ahora mismo no mejoraria nada. EI CD Castellon ha
sido noticia varias veces a nivel nacional este afio debido a su buena comunicacion y

acciones de marketing”.

No obstante, la media de valoracion de la comunicacién de sus propios clubes es de un
8’5, lo que refleja que consideran que estan haciendo un buen trabajo pese a las

limitaciones de la mayoria.
6. Conclusiones

Pese a tratarse de una categoria de futbol no profesional, existe cierta profesionalizacién
en gran numero de clubes de esta division, que se esfuerzan por mejorar la
comunicacion corporativa de su entidad. La formacion de la mayoria de las personas
que gestionan estas tareas confirma la profesionalizacion, ya que muchos son
periodistas o publicistas. El trabajo de clubes como el CD Castellon o el Paiporta CF

demuestra el esfuerzo por conseguir desarrollar estrategias comunicativas y de
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marketing que poco tienen que envidiar a muchos clubes de fatbol profesionales. No
obstante, algunos clubes siguen sin alcanzar este estatus y contindan un poco olvidados
en cuanto a la ‘social media’. Quizas por clubes como estos la categoria no acaba de

alcanzar la calificacion total de profesional.

Queda claro que las redes sociales han irrumpido en la rutina de manera total y son una
parte mas de la vida diaria. Son, sobre todo, un elemento y herramienta esencial de los
clubes de futbol. La red social analizada con mayor nivel de emisién e interaccién es
Twitter, seguida de Facebook. Y aunque Instagram sea la ultima de las tres, esta en
pleno crecimiento gracias a su joven publico y a las ventajas que las otras plataformas
no ofrecen. En las tres redes sociales se ha observado como los clubes van creciendo
poco a poco e intentando profesionalizar este sector. Cabe destacar la repercusion de las
redes sociales del CD Castellon asi como su eco en medios de comunicacion, lo que le
otorga un nivel alto de difusion y, por tanto, de profesionalizacion. Sus estrategias

comunicativas y de marketing lo corroboran.

Los clubes de futbol no profesionales utilizan sus redes sociales para informar sobre
noticias relacionadas con el club, para narrar o retransmitir los partidos con sus previas
incluidas y como transcurren las semanas. Para ello se valen de todo tipo de
herramientas que consigan atrapar la atencion del seguidor. Con el analisis hemos
comprobado que, aunque todos los clubes cuenten el mismo tipo de noticias sobre sus
clubes, todos tienen un elemento que les diferencie del resto. En cuanto al tipo de
contenidos, ligado a las estrategias de marketing y a los valores de la entidad, cabe
destacar las publicaciones en fechas sefialadas que, gracias a la comunicacion
comunicativa, permiten ensalzar los valores de los clubes. Y comprobamos que la
conversion del usuario en participe también se ha visto fomentado en la influencia de las
TIC.

Dentro de este andlisis, cabe destacar que el contenido audiovisual es mas impactante y,
por ello, la imagen, el video y el disefio grafico cobran gran importancia y relevancia en
la comunicacion corporativa. Dentro de esto, cabe destacar la labor del Paiporta CF. Ha
llevado a cabo un gran trabajo en cuanto a disefio de carteles de partidos y gracias al
ingenio y la originalidad de ellos han tenido gran acogida y difusion. En cuanto al
contenido audiovisual cabe destacar el progreso de clubes como el Crevillente

Deportivo que, poco a poco, va cuidando satisfactoriamente estos contenidos; asi como
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la del Orihuela CF o el CD Eldense que potencian este tipo de contenidos evidenciando
una profesionalizacién de la comunicacién corporativa del club y su imagen de cara al

publico.

Por todos estos factores observamos una profesionalizacion dentro de una categoria que
no es profesional, lo que es digno de admirar el trabajo y el cuidado de estos clubes
mayoritariamente modestos. No obstante, encontramos ciertas carencias pero que son
normales tratandose de clubes de futbol no profesional cuyos contenidos a veces son
amateurs. Pero si que encontramos una ‘asignatura pendiente’ que podria perfectamente
subsanarse: la explotacién del marchandising a través de estrategias de marketing como,
por ejemplo, la disponibilidad de una tienda online o fisica que permitiria aumentar la

fidelidad de sus seguidores asi como los beneficios econdémicos del club.

Con estas conclusiones, se confirman las hipétesis de este trabajo de investigacion: por
un lado, el incremento de las herramientas digitales es altamente notable en la gestion
de la comunicacion corporativa de los clubes de futbol no profesional y, por otro lado,
existe una profesionalizacion en aquellos clubes que apuestan por la comunicacion pese
a tratarse de clubes humildes que se encuentran en una categoria que no es profesional.
No obstante, todavia hay clubes en esta division que no apuestan por la comunicacion o
que siguen pensando que no es importante y, por lo tanto, no presentan una

profesionalizacion en este sector.
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9. Anexos

Encuesta con entrevista semiestructurada a los responsables de comunicacion de los

clubes de fatbol no profesional correspondientes a la Tercera Divisién Grupo VI
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Este cuestionario esta enfocado a conocer las percepciones de los profesionales que
gestionan la informacion de los clubes de fatbol no profesional en la Tercera
Division de la Comunidad Valenciana en Espafia. Las respuestas son abiertas, para
favorecer la explicacion a cada uno de los items que se presentan.

1.  ¢Enqué club trabaja?(*)
LICD Castellén
LOrihuela CF
LlLevante UD SAD
LICF La Nucia
LICD Eldense
LICD Olimpic
LICF Torre Levante
LVillarreal CF SAD C
LlUD Alzira
CINovelda CF
LICD Roda
LlCrevillente Deportivo
LlPaterna CF
LIUD Rayo lbense
OSilla CF
ClElche CF SAD B
LPaiporta CF

LICD Almazora
L1CD Bufiol
LICF Borriol

LICF Recambios Colén



2. ¢Qué cargo ocupa?(*)

3. ¢Qué tareas desempefia?(*)
LICommunity manager
LIFotdgrafia

LDisefio grafico

[IRedaccion

[L1Montajes audiovisuales
LlEntrevistas

LIMarketing

LIOtros
4. En caso de desempefiar otras tareas, ¢cuales son?

5. ¢Usted se encarga de todas las tareas 0 hay mas personas trabajando en la
comunicacion?(*)

6. ¢Qué formacion tiene usted?(*)

7. ¢Considera notable la influencia de las TIC (tecnologias de la informacion y
la comunicacion) en los clubes de fatbol no profesional como el suyo? (*)

si
LNo

8.  ¢Qué calificacidn otorga a la estrategia
comunicativa del club? (*)

0123456 7 89 10
OoO0ooUoooooao

9. ¢Lagestion comunicativa en su club juega un papel importante o esta en un
segundo plano? (*)

10. ¢Analizan los resultados de las acciones comunicativas y su repercusion?(*)

Lisi
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No
O

11. En caso de que la respuesta sea "SI", ;como lo analizan?

12. ;Qué red social tiene mas impacto y, por tanto, usan mas?(*)
Ll Twitter
LlFacebook

Clinstagram

13. ¢Creen que las RRSS ayudan a captar aficionados?(*)
LIsi
LINo

14. ;Lo miden e alguna manera? Explique el proceso en caso de que la respuesta sea
"SI'".(*)

15.  ¢Cree que las redes sociales han dejado la web en un segundo plano? Es
decir, que la gente se informa mas a través de las redes sociales y no accede a la
pagina web tanto.(*)
Si ]
No L
16. ¢ Tienen en cuenta las estadisticas de las redes sociales y la web?(*)
Si Ll
No Ll

17. ;Cree que es imprescindible la comunicacion para un club? Explique por qué.(*)

18. Expligue su modo de trabajo, si tiene libertad o esta sometida/o a 6rdenes y quién se las
da.(*)

19. ¢Que tipo de contenido en sus redes sociales o web tiene mas impacto?
Explique como realizan ese contenido.(*)

20. ¢Interactan mucho los aficionados con las redes sociales? Explique cuando
reciben mas interacciones.(*)
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21. ¢Que mejoraria de la gestion comunicativa en su club?(*)
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