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Resumen

En este estudio se examina cudl es el empleo
de las redes sociales por parte de los clubes
de la Primera Divisiéon espafiola, tomando
como muestra los 20 clubes de la temporada
2022/23. Los objetivos que se plantean son:
identificar cual es el uso de las principales re-
des sociales, conocer si todos ellos utilizan
redes sociales y establecer un ranking del uso
de las redes sociales. Para resolver las hipé-
tesis de partida, se utilizara una metodologia
cuantitativa a partir de una tabla de indicado-
res creados ad hoc para

este estudio. Se concluye que todos ellos tienen presencia en cuatro o mas redes sociales; y

entre ellas, al menos todos utilizan Facebook, Twitter e Instagram. Ademds, otros muchos

tienen presencia en variadas redes sociales, aunque sin ser homogénea esa utilizacioén (Flic-
kr, LinkedIn, Naver TV, OneFootball, Snapchat, Spotify, TikTok, Twitch, Vine y Weibo).
Ademis, no existe una homogeneidad en los rinquines establecidos.
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1. Introduccién

A fecha de hoy, las redes sociales tienen un papel esencial en el dia de a
dia de las personas, empresas, sociedades, asociaciones, etc. Dentro del
mundo del deporte, durante las ultimas dos décadas no han dejado de
crecer y de expandirse. Utilizada por deportistas, clubes, asociaciones,
federaciones... son un claro escaparate para compartir noticias, captar

seguidores, crear imagen de marca.

Este estudio en concreto se centra en identificar cudl es el uso de las
principales redes sociales por parte de los clubes de la Primera Division,
tomando como referencia la muestra que representan los clubes de la
temporada 2022/23.

Teniendo en cuenta cuales son las principales redes sociales en Espafia, y
las mas exitosas, se pretende saber si esas (Facebook, Twitter e Instagram)
son las mas utilizadas por estos clubes, a la par qué descubrir cudles son
las empleadas de entre estas, y de si utilizan otras o no; y en caso
afirmativo, cuantas utilizan. Por ultimo, se pretenden establecer un ranking

en el uso de estas redes sociales.

Se parte de la base de que todos los clubes de la Primera Divisién espafiola
tienen al menos 4 redes sociales y, entre ellas, figuran Facebook, Twitter
e Instagram. Otra de las premisas es que los clubes emplean otras redes
sociales, pero sin tener homogeneidad en su uso y, de entre ellas, YouTube

serfa la cuarta red social, después de Facebook, Twitter ¢ Instagram.

También se parte de la base de que el Real Madrid y el FC Barcelona son
los clubes con un mayor nimero de seguidores en todas las redes sociales;
y que, exceptuando estos dos clubes, no existe homogeneidad en los
ranquines que se establezcan tomando en consideracién los otros 18

clubes.

Por otro lado, los estudios actuales se centran en analizar cémo estas
interacciones en redes sociales influyen en la experiencia del aficionado,
asi como en la construccién de la identidad y la pertenencia a una
comunidad futbolistica, a medida que las redes sociales contindan
evolucionando, es importante que la investigacién en este campo siga
explorando nuevas perspectivas teéricas y metodoldgicas para abordar los
desafios y oportunidades que surgen en el panorama futbolistico digital.
Desde este punto de vista, al analizar el uso de las principales redes
sociales actuales por parte de los clubes de la Primera Divisién Espafola,
puede seguir renovando la informacién del estado actual, y que el nimero
de seguidores en las redes sociales es un indicador clave de la efectividad
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de la estrategia de medios digitales de un club de fatbol. Asimismo,
investigar las diferencias en el numero de seguidores entre diferentes
clubes de fatbol puede proporcionar informacién sobre la popularidad
relativa de los equipos, asi como sobre las estrategias especificas de cada
club para atraer y retener seguidores en las redes sociales. Esto puede ser
especialmente relevante para investigaciones comparativas entre clubes de

distintos tamafios, historias y ubicaciones geograficas.
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2. Marco tedrico

2.1. Redes sociales

Tas redes sociales se pueden considerar como servicios integrados en la
propia web o Internet, en los que los usuarios pueden crear sus propios
perfiles con el fin de compartir contenido con otros usuarios, a la par que
consumirlos (Boyd y Ellison, 2007). Segin Martinez Fuentes (2011), entre
otras funciones las redes sociales es una gran herramienta con la que se
puede generar contenidos e interactuar, tesis también defendida por otros
autores (Marugan y Martin, 2023). Y con el paso del tiempo se paséd de
simples “usuarios” y otra serie de agentes que también se involucraron en
el mundo de las redes sociales; tal puede ser en el caso del deporte con
Asociaciones, Ligas, Federaciones, Clubes...

Afirman Vinader, Puebla y Gonzéalez (2022, 1) que, desde la aparicién de
la primera red social, las redes son “punta de lanza de la Web 2.0, no han
dejado de crecer. Asimismo, “en el cambiante contexto del marketing, el
papel de Internet y especialmente los desarrollos en torno a la Web 2.0,
asi como el papel de las redes sociales se convierten en algo crucial.”
(Siller, 2023, p. 268). Ia llegada de estas plataformas ha trastocado el
ecosistema comunicativo, obligando a los medios de comunicacién
tradicional a adaptar sus contenidos en wuna fase inicial, para

posteriormente desarrollar nuevas estrategias comunicativas” y, ademds,

>

actualmente, son un vehiculo esencial, en algunos casos imprescindible en

la vida de muchos ciudadanos (Cambronero y Gémez, 2021).

Por otro lado, Castells (2009) afirma que “las redes no son una forma
especifica de las sociedades del siglo XXI” (p. 81), por lo que estas redes
constituyen una estructura fundamental de la vida. Asimismo, las redes
sociales son espacios virtuales que consiguen facilitar la interaccién entre
personas, asi como su interconexién seguin sus gustos o el tipo de
contenido que busquen, ya que las relaciones sociales son inherentes al
ser humano: desde las propias relaciones cara a cara previas a la era de
Internet hasta las actuales relaciones donde practicamente nadie entiende
la “red social” sin que el subconsciente le lleve a pensar en Internet; y
para la gente es determinante pertenecer a circulos sociales, los cuales se
ven sustancialmente enriquecidos por los medios o espacios virtuales
(Herrera, 2012).

Ia interaccién del espectador de audiovisuales o audio en Internet o ante
la propia televisiéon y radio tradicional, varia cuando las emisiones son en
directo, los espectadores tienen la necesidad de compartir sus experiencias
con otros usuarios, asi como de intercambiar esas mismas experiencias

(Camacho, 2013), en este caso, Internet, y con ¢l las redes sociales, permite
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el flujo multidireccional de mensajes y mayores posibilidades de seleccion,
expresiéon y comunicacién (Sotelo Gonzilez, 2012). Ademids, las redes
sociales pueden multiplicar la difusién de la informacién, los usuarios
comparten “informacién con sus contactos desde sus propios perfiles”
(Navarro Ruiz, 2011, s. p.), del mismo modo, “abierta a los internautas que
quieran participar en los procesos comunicativos de produccion, difusion
e intercambio de todo tipo de archivos” (Cebrian Herreros, 2008). Asi,
“gracias a los nuevos avances tecnolégicos y las redes sociales, la fotografia
coexiste de manera directa con la sociedad actual” (Lopez-Iglesias, Martin-

Sanchez y Rodriguez, 2023, p. 493).

Ias redes sociales, actualmente son muy populares y cada vez con mas
frecuencia se puede acceder con mayor facilidad, han creado una especie
de ecosistema de subculturas y grupos que se han ido estableciendo de
manera espontanea (Sidorenko Bautista, Alonso-Lépez y Terol-Bolinches,
2021).

En Espafa, Facebook es la red mds importante y sélida desde hace tiempo
(Romero, 2013), y tradicionalmente mas usada junto a Twitter -ahora
denominada X— desde una perspectiva histérica: hay un gran nimero de
usuarios que tiene cuenta en las dos mencionadas (Facebook y Twitter)
(Romero Moreno, 2013). También, hay autores que afirman que se
constituye una plataforma de un interés inusitado “en ser objeto de estudio
al ser la red social con mayor nimero de usuarios” (Tejedor, Cervia y
Vecino, 2020, p. 151), pero, por otra parte, se trata de la red social por
excelencia, ya que no solo es la que mas numero de usuarios tiene
registrados en Espafla, sino que a nivel internacional es la mas empleada

desde una perspectiva histérica (Herrero Curiel, 2013).

Indican algunos autores que Twitter (conocida actualmente como X) es
una de las redes sociales mas populares en todo el mundo, que desde sus
inicios estuvo basada en el micro-blogging, que los usuarios de la actual
X pueden escribir pequefias entradas o reseflas, con un nimero de
caracteres que ha ido variando con el paso del tiempo (Rivera, Yaguache
y Altamirano, 2021, s.p.). Uno de sus beneficios es que puede llegar a una
amplia audiencia, y también la plataforma permite la comunicacién
bidireccional directa (entre usuarios o usuario-empresa) porque es una

interaccién publica (Cardenas, 2021).

Por su parte, “Instagram tiene unas funcionalidades propias que facilitan
la interaccién entre sus usuarios, algunas compartidas con otras redes
sociales y otras propias, que tienen utilidad para el periodismo” (Rojas-
Torrijos y Panal Prior, 2017, p.2). Esta red social, que desde el inicio le dio
preferencia al uso de la imagen, “ha ido incorporando matices y nuevas
férmulas desde su creacién como nuevos filtros de edicién de fotografias

y, sobre todo, el video y las stories o historias. El video llegé a Instagram
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tras la compra por Facebook como una de las principales innovaciones’
(Rojas-Torrijos y Panal Prior, 2017 p. 2).

Por altimo, YouTube permite subir videos a la red de forma gratuita y que
estos videos puedan ser vistos por sus usuarios, estd encaminado a que el
usuario seleccione sus contenidos seguin sus necesidades y experiencias
personales (Lavado, 2010), ademas, los usuarios, siempre y cuando el
propietario del video asi lo permita, pueden conversar con el resto de los
espectadores sobre lo que se ve en la pantalla (Camacho, 2013). “Su gran
penetracién hace que cualquiera de los videos que se encuentran en la
plataforma sean compartidos y visionados en las diferentes redes sociales
que existen” (Herrero Curiel, 2013, p. 83).

2.2. Redes sociales en Espafa

Facebook, Twitter, Instagram y YouTube son actualmente algunas de las
redes sociales mas populares en Espafia, mds utilizadas y mas conocidas
(Sicilia, Palazén, Lopez y Lopez, 2022). Por lo general, ya indicaba Herrero
Curiel (2013), una década atrds que este tipo de redes eran relativamente
sencillas de utilizacién, realizadas para todo tipo de publico con la
finalidad de ganar adeptos y usuarios que no tuvieran conocimientos

informadticos.

En relacién con el conocimiento de las redes sociales en Espafia, segin el
estudio anual de redes sociales (IAB Spain, 2022), Facebook (86%) es la
red méds conocida de forma espontanea, luego son Instagram (72%) y
Twitter (56%). Aunque también es cierto que han perdido intensidad en
comparaciéon con el aflo anterior, siguen teniendo la importancia. Por otra
parte, en términos de preferencia, Instagram estd por delante de Facebook
y YouTube.

2.3. Deporte y redes sociales

Ia industria del deporte depende del talento de los deportistas y de su
capacidad para llamar la atenciéon de los medios de comunicacién, para
desarrollar su negocio, por ejemplo, los clubes de fatbol intentan
concentrar los mayores logros y titulos deportivos posibles, porque cuanto
mejores sean el rendimiento, mayor serd el interés que despierten en las
multitudes, por otro lado, las nuevas tecnologias y el acceso ficil a los
medios de comunicacién han disparado el numero de consumidores
potenciales, provocando una transformacién de la industria del fatbol
profesional (Garcia del Barrio, 2016).
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Asimismo, Boehmer y Rojas-Torrijos (2017) sostienen que la llegada de las
redes sociales influy6 de forma irrefutable en la forma en que los
contenidos deportivos son consumidos, en la propia opinién de los
seguidores y en la forma de relacionarse con éstos. Y por estas razones,
“las entidades del mundo del deporte deben apoyarse en la gestion de la
comunicaciéon y el marketing para un desarrollo adecuado de sus

actividades” (Tenorio, Duefias y Carmona, 2022, p. 695).

Los departamentos de comunicacién de los clubes utilizan de forma clara
y precisa sus redes sociales a la par que su pagina web, como herramienta
corporativa, convirtiéndose en el nuevo comportamiento tradicional
(Lobillo, 2012).

En comparacién con recibir informaciéon por los medios tradicionales, los
aficionados al deporte cada vez mas interactian con las ligas y los clubes
de esas mismas competiciones a través de los medios sociales (Broughton,
2012), ya que el uso de las redes sociales puede permitir a los clubes
deportivos establecer y mantener una relacién bidireccional con sus
seguidores con el objetivo de mantener aficionados (Kuzma, Bell y Logue,
2014). A través de estos sitios webs, los seguidores pueden comentar los
préoximos partidos, predecir el resultado, aprender la letra de un nuevo
cantico o debatir cuestiones con otros usuarios en cualquier sitio y
cualquier hora. Esta interaccién cumple muchas funciones como el
intercambio de informacién y opiniones, construye una comunidad de
entretenimiento y educacién por los propios usuarios (Mclean y
Wainwright, 2009), teniendo en cuenta la importancia del propio usuario
y el poder que ha adquirido (Marugan y Martin, 2021).

2.3.1. Fatbol y redes sociales

El mundo del fatbol ha experimentado un acelerado proceso de
globalizacién en el ambito de la comunicacién gracias especialmente a
las tecnologias de la comunicacién, “y la estrategia comunicativa ha
partido de los sitios webs corporativos de cada club y se ha expandido
por el conjunto de redes sociales” (Tejedor, Cervia y Vecino, 2020, p.
151). Todos los clubes son sabedores de la importancia que ha tenido,
desde que comenzé Internet, el utilizar esta importante herramienta como
un factor para impulsar especialmente su imagen de marca, aparte de para
generar contenido y también como pasarela de venta, ya sea directa
(venta de productos propios, entradas...) o indirecta (publicidad). El
mapa de las redes sociales ha sido muy cambiante y desde sus inicios los
clubes han ido adaptindose a estas cambiantes circunstancias, de mejor

o menor manera, y en funcién de sus posibilidades, también econémicas.

Por otro lado, Sotelo Gonzéalez (2012) concluy6 una década atras que los
clubes ya se visibilizaban de forma mds que aceptable con la finalidad de
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llegar especialmente a publicos mds jovenes. Diez afios después esto es

ya indiscutible.

Ademas, ‘“cada vez son mas numerosas las estrategias y acciones
especificas de los clubes en redes sociales [...] unos clubes mais
destacados ya tienen sus propias aplicaciones para permitir acceder desde

el mévil a los contenidos multime dia que ofrecen” Porque ya entienden
que “la gestién del marketing y comunicacién sera fundamental dentro de
la industria del mundo del fitbol, con el fin de generar beneficios a las
entidades” (Tenorio, Duefias y Carmona, 2022, p. 695). Es decir, “en virtud
de esa estrate gia global, queda patente la importancia de la comunicacién
en las organizaciones, pero también se considera la poderosa capacidad
que tienen los clubes de futbol para conseguir comunicarse con sus
diferentes publicos” (Lobillo y Mufioz, 2016, p. 198). Ilegados a este
punto, ha de resaltarse también la figura del Community Manager, que ha
tenido que hacer las veces de gatekeaper! , pues también son sabedores

de la importancia que tiene el controlar los comentarios que puedan hacer

otros sobre el agente interesado, en este caso el club en cuestién.

El esfuerzo investigador encaminado a cubrir el espacio generado por la
influencia de Internet en el deporte y en el futbol en particular, se hace

patente en los ultimos afios, y los trabajos que profundiza “en el uso de
las redes sociales por parte de las entidades futbolisticas son
consecuencia de esa veloz incorporacién de las nuevas te cnologias como
recurso comunicativo” (Ballesteros-Herencia y Herrero-Izquierdo, 2022,

p. 709).

Los clubes pueden llegar a su publica de forma mas facil a través de las
redes sociales, sobre todo a publicos jéve nes, aunque, con el paso
del tiempo, cada vez mas heterogéneos; y con ello crear audiencias
mas fieles desde este punto de vista. De forma que los clubes de
fatbol ya han instaurado, de manera mas o menos uniforme, los canale
s sociales como he rramie ntas de comunicacién (Mora y Vale, 2016, p.

199).

“Los gabinetes de Comunicacién de los clubes de fitbol trascienden
el mero papel de fuentes de informacién que se les ha atribuido
durante mucho tie mpo” (Olabe Sdnche z, 2012, p. 281), ya que “las
tecnologias de la comunicacién y la informacién no dependen
de los me dios tradicionale s como inte rme diarios con sus
publicos objetivos, lo que genera una alteracién del ecosistema
informativo en e 1l que se de sempe flan los gabine te s de
Comunicacién de los clubes de fatbol y los pe riodistas de portivos que
cubren la actualidad de estas organizaciones” (Olabe Sanche z, 2012).

nuevas-

https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-

tecnologias/gatekeeper#h~text=Se%20denomina%?20gatekeeper%20a%20la,director%20y %201
0s%20redactores%20jefes.
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2.3.2. Fatbol, Primera Divisién espanola y redes
sociales

El fatbol es el principal deporte en Espafia, ya que tiene una gran cantidad
de seguidores y de espacios mediaticos dedicados en todos sus ambitos
(Fernandez Souto, Viazquez Gestal y Puentes Rivera, 2019): desde la
tradicional prensa escita a los nuevos medios, pasando por radio y
televisiéon. Segin el Consejo Superior de Deportes, el futbol es el que
cuenta con un mayor nimero de licencias federativas. Y medidticamente,
en Hspafia, tiene poca discusién. Los principales programas y mas vistos
de la historia de la televisién son partidos de fatbol. ILas emisoras
radiofénicas dedican multitud de horas al deporte y son de los programas
mas escuchados segun el propio Estudio General de Medios (EGM) que
realizada la Asociacién para la Investigacién de los Medios de
Comunicacién (AIMC) con tres oleadas al afio. Y en prensa, el periddico
Marca, un diario deportivo, es el mas leido del pais; y entre los diez
primeros puestos también se encuentran otros tres diarios deportivos,

como son As, Mundo Deportivo y Sport.

Es evidente que los clubes de futbol de Espafia son también marcas con
gran interés a nivel internacional y, para lograr esa visibilidad mads alla
del propio territorio, utilizan las redes sociales (Tenorio, Duefias y
Carmona, 2022). Coincidiendo con Simén (2018): “El fatbol, de la mano
de la prensa, se ha convertido desde el inicio de la transicién democratica
en un factor de gran importancia para construir y transformar los relatos
identitarios en Espafia” (p. 1244) hasta el punto de que “el afio 2011 es
muy prolifico en noticias sobre jugadores o equipos que se decidian a
>

gestionar en las redes online su identidad digital en primera persona’
(Sotelo Gonzalez, 2012, p. 227).

Sin embargo, asegura Sotelo Gonzalez (2012) que los clubes de la Primera
Divisién de la Liga de Fatbol Profesional tienen presencia en alguna red
social, pero aun gran parte de los expertos espafioles en marketing
deportivo apuntan que el futbol profesional espafiol todavia falta mucho
en todo lo relacionado con los nuevos medios, y, sobre todo, en las redes
sociales. Pero hoy en dia, mas alld de la difusién de hechos de actualidad
como partidos, entrenamientos, y fichajes, los clubes espafioles de futbol
de Primera Division, por ejemplo, escriben su propia historia en las redes
sociales (Ballesteros-Herencia y Herrero-Izquierdo, 2022), se dedican
cada vez mas a las redes sociales, entre otras cuestiones para transmitir
una imagen corporativa positiva ante sus patrocinadores y seguidores

(Fernandez-Souto, Puentes-Rivera y Vazquez-Gestal, 2019).
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3. Objetivos e hipdtesis

TLos objetivos son los siguiente:

- Identificar cudl es el uso de las principales redes sociales por parte de
los clubes de la Primera Divisiéon espafiola

- Conocer si todos ellos utilizan, al menos, 4 redes sociales y, de entre
ellas, al menos: Facebook, Twitter ¢ Instagram

- Saber cual es el uso de otras redes sociales

- Establecer un ranking del uso de las redes sociales

Tas hipdtesis de partida son las que siguen:

H1. Todos los clubes de la Primera Division espafiola tienen al menos 4
redes sociales.

H2. Todos los clubes de la Primera Divisién en Espafia utilizan, al menos,
Facebook, Twitter ¢ Instagram.

H3. Los clubes emplean otras redes sociales, pero sin tener homogeneidad
en su uso y, de entre ellas, YouTube serfa la cuarta red social, después de
Facebook, Twitter ¢ Instagram.

H4. El Real Madrid y el FC Barcelona son los clubes con un mayor nimero
de seguidores en todas las redes sociales.

H5. Exceptuando los clubes Real Madrid y Barcelona, no existe
homogeneidad en los rankings que se establezcan tomando en

consideraciéon los otros 18 clubes.

4. Metodologia

Ia metodologia que se pretende aplicar estard basada en técnicas
cuantitativas y queda respaldada por otros estudios aplicados en otros
ambitos de las redes sociales (Iglesias y Herrero, 2015; Herrero Gutiérrez,
2019).

Se realizara un estudio de este tipo cuantitativo por ser considerado el
que permite hacer un trabajo sistematico, objetivo y cuantitativo, que
tiene la finalidad de definir, valorar y analizar diferentes variables
(Wimmer y Dominick, 1996).

Se considera que este estudio es sistematico porque seguird un mismo
patrén al momento de estudiar las variables, de una forma correcta y con
una alta fiabilidad intercodificadores (superior al 90%). ILos datos
numéricos nos permitiran considerar el estudio como objetivo ya que se
basa en datos numéricos y en este estudio en concreto no se entra a
valorar la parte cualitativa. Y, por ultimo, es un trabajo cuantitativo al

estar plenamente orientado a esta técnica de investigacion.

En el fondo, estamos ante la clasica técnica del andlisis de contenido por
las consideraciones previamente indicadas que wvalidan el estudio
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(Wimmer y Dominick, 1996), y que son argumentos de investigaciéon que

defienden otros autotes como Berelson, (1984).

El analisis de contenido se caracteriza por ser una técnica replicable al
examinar algo de forma cuantificable y objetiva (Riffe, ILacy y Fico, 1998).
Segun Krippendorff (1990), el analisis de contenido “es una técnica de
investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias
reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto” (p. 28).
Ademas, el analisis de contenido cuantitativo de medios puede “aplicar
sistematicamente unas reglas fijadas previamente que sirvan para medir
la frecuencia con que aparecen unos elementos de interés en el conjunto

de una masa de informacién” (Aranda, 2005, p. 28).

En este caso, se presenta un estudio perfectamente replicable ue
> > 9
permite ver de una forma objetiva la validez del mismo, al tiempo que

permite ampliar el estudio y al plantear una técnica novedosa.

Para poder resolver las hipétesis previamente planteadas, se hard una
tabla de items ad hoc (tabla 1).

Tabla 1. Tabla inicial de items
Club

N° de redes
sociales en
espafiol

Presencia en Facebook Si No
redes sociales

Twitter Si No

Instagram Si No

Youtube Si No

Otras redes Indicar
sociales

Fuente: elaboracién propia

Posteriormente se elaborard un ranking de las redes sociales Facebook,
Twitter, Instagram y YouTube.

Muestra

Ia muestra estard conformada por los 20 clubes que forman parte de la

Primera Divisién espafiola en la temporada 2022/23.
Ia recogida de datos se realizara entre 24 y el 31 de marzo de 2023.

A la hora de realizar el estudio, se analizardn Gnicamente las cuentas en
espafiol o aquellas que contengan publicaciones en espafiol. Esta ultima
aclaracién se debe hacer debido a que, en ocasiones, desde una

determinada cuenta se realicen publicaciones en varios idiomas
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(generalmente, en espafiol y el propio de su Comunidad Auténoma).

Por lo tanto, en este estudio no se tendrin en cuenta las redes sociales
en idiomas diferentes al castellano, aunque se prevé realizar este estudio
como futura linea de investigacién.

Se justifica la elecciéon de la muestra al ser un estudio exploratorio que
permite obtener una imagen fija en un momento determinado. Este tipo
de muestreo no probabilistico lo justifican Riffe, Iacy y Fico (1998)
cuando indican que “The material being studied must be difficult to obtain
[...] Resources limit the ability to generate a random sample of the
population [...] The third condition justifying convenience sampling is
when a researcher is exploring some under researched but important
area” (p. 85). Traducido a este estudio, se cumplirian las dos de las tres
premisas: si bien el material no tiene una dificultad intrinseca de ser
obtenido (mas alld del tiempo que a ello emplean los investigadores), si
estamos ante una limitacién de recursos y tiempo que hacen dificil
obtener una muestra lo suficientemente amplia para extrapolar los
resultados (de ahi que estemos ante un estudio de caso) y se esta
explorando un area poco investigada hasta la fecha, pero importante
como objeto de estudio.

A su vez, este estudio exploratorio permite establecer y contrastar una
metodologia que puede ser replicable de cara a futuras investigaciones,
de ahi que la muestra de conveniencia seleccionada se haya focalizado
en una seleccién de clubes que, a priori, deberian tener visibilidad en las

redes sociales.

5. Resultados

En primer lugar, se realizé un estudio sobre el numero de redes sociales
en espafiol tenfa cada uno de los 20 clubes analizados (tabla 2) y que
tenfan link directo desde su pagina web oficial en espafiol.

Tabla 2. Presencia redes sociales

Equip Ciuda Faceboo = Twitte Instagra Youtub Otras redes Total
o d k r m e anunciadas en su
web en espaiiol
Almeri = Almer{ Si Si Si Si Masculino: TikTok 5
a a
Athleti = Bilbao Si Si Si Si Masculino: 8 (2
¢ Club LinkedIn, Tiktok / RRSS
de Femenino: feme
Bilbao Instagram y nino
Facebook )
Atlétic Madri Si Si Si Si Masculino: 6
o de d LinkedIN, Tiktok
Madri
d
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FC Barcel Si Si Si Si Masculino: Spotify,
Barcel ona OneFootball y
ona TikTok
Real Sevilla Si Si Si Si Masculino:
Betis LinkedIn y TikTok
Cédiz Cédiz Si Si Si Si No
Celta Vigo Si Si Si Si Masculino:
de linkedIn, Weibo,
Vigo Tiktok, Snapchat
FElche Flche Si Si Si Si Masculino: Flickr
RCD Barcel Si Si Si Si Masculino:
Espan ona linkedIn, Twitch,
yol TikTok y
WhatsApp
Getafe  Getafe Si Si Si Si Masculino: TikTok
Giron Giron Si Si Si Si Masculino: TikTok
a a
Mallor  Mallor Si Si Si Si Masculino: TikTok
ca ca
Osasu Pampl Si Si Si Si Masculino: Weibo
na ona
Real San Si Si Si Si Masculino: TikTok,
Socied | Sebast Vine y LinkedIn
ad ian
Rayo Madri Si Si Si Si No
Vallec d
ano
Real Madri Si Si Si Si Masculino:
Madri d Onefootball,
d Twitch, Snapchat y
TikTok
Real Vallad Si Si Si Si No
Vallad olid
olid
Sevilla =~ Sevilla Si Si Si Si Masculino: Weibo y
Tik Tok
Valen Valen Si Si Si Si Masculino: Naver
cia cia TV, Weibo, TikTok,
Spotify, Twitch
Villarr  Villarr Si Si Si Si Masculino: TikTok
cal cal

Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 y el 31 de marzo de 2023.

Es decir, a partir de la tabla anterior, se puede observar que todos los
clubes tienen presencia en las redes sociales Facebook, Twitter e
Instagram y, ademds, todos ellos, tienen presencia también en YouTube
(es decir, tienen canal propio en YouTube).

Por lo tanto, hay una presencia en, al menos, 4 redes sociales. El uso de

otras redes sociales es mas dispar.

A continuacién, se presentan datos del numero de seguidores en las

cuatro redes sociales en la que estan presentes todos ellos (tabla 3):
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Club

Almeria

Athletic Club de

Bilbao

Atlético de Madrid

FC Barcelona
Real Betis
Cadiz

Celta de Vigo
FElche

RCD Espanyol
Getafe

Girona
Mallorca
Osasuna

Real Sociedad
Rayo Vallecano
Real Madrid
Real Valladolid
Sevilla
Valencia

Villarreal

1227768
1366616

14071547
103452662
1713816
664364
848057
483633
759982
206000
532327
519000
814067
1300000
147000
112890535
565518
2704763
3600000
1300000

Seguidores
Twitter
531454
994694

5515954
21237334
1016105
236585
518857
266057
527717
160466
297722
360427
283634
745687
462016
47186311
406825
1146432
1368646
638837

Tabla 3. Seguidores en redes sociales
"Me Gusta"
Facebook

Seguidores
en
Instagram

2001793

634454

15413545
119336266
1428354
257995
395170
172779
374553
220731
258391
217981
224825
539754
175343
135603251
475460
2128507
1191706
1519526

Suscriptores
al canal de
YouTube

252000

108000

338000
14900000
466000
34800
50800
12600
37600
15000
12200
60900
26000
117000
22400
9670000
41400
197000
124000
63600

Elaboraciéon propia. Recogida de datos: 24 y el 31 de marzo de 2023.

Destaca sobremanera el nimero de seguidores de dos clubes por encima

del resto (Real Madrid y FC Barcelona), un escaldén por debajo estaria el

Atlético de Madrid; y a continuacién el resto de clubes con una mayor

heterogeneidad en cuanto al seguimiento.

No obstante, en la siguiente tabla se presenta un ranking de los clubes,

ordenados de mayor a menor nimero de seguidores segin la red social

(tabla 4).

Tabla 4. Ranking clubes, ordenados de mayor a menor
Instagram

Facebook
Real Madrid

FC Barcelona

Twitter

Real Madrid
FC Barcelona
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Youtube
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Atlético de Madrid
Valencia

Sevilla
Real Betis

Athletic Club de
Bilbao
Real Sociedad

Villarreal

Almeria
Celta de Vigo
Osasuna
RCD Espanyol
Cadiz
Real Valladolid
Girona
Mallorca
Elche
Getafe

Rayo Vallecano

Atlético de
Madrid
Valencia

Sevilla
Real Betis

Athletic Club de
Bilbao
Real Sociedad

Villarreal

Almeria
RCD Espanyol
Celta de Vigo
Rayo Vallecano
Real Valladolid

Mallorca

Girona

Osasuna

Elche
Cadiz
Getafe

Atlético de Madrid
Sevilla

Almeria
Villarreal
Real Betis

Valencia

Athletic Club de
Bilbao
Real Sociedad

Real Valladolid
Celta de Vigo
RCD Espanyol
Girona
Cadiz
Osasuna
Getafe
Mallorca
Rayo Vallecano

Elche

Real Betis

Atlético de
Madrid

Almeria
Sevilla

Valencia

Real Sociedad

Athletic Club
de Bilbao
Villarreal

Mallorca
Celta de Vigo
Real Valladolid
RCD Espanyol
Cadiz
Osasuna
Rayo Vallecano
Getafe
Elche

Girona

Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 y el 31 de marzo de 2023.

Teniendo en cuenta las redes sociales analizadas y tomando como base

la suma total de seguidores del perfil/pagina, la red social Instagram

serfa la mas utilizada, seguida por Facebook, Twitter y YouTube:

1G: 282.570.384

FB: 249.167.655

TW: 83.901.760

YouTube: 26.549.300

Teniendo en cuenta la mas seguida, Instagram, el que se presenta a
continuacién (grafico 1) es el reparto porcentual de seguidores (grafico
1). Como entre solo dos clubes, Real Madrid y FC Barcelona, consiguen
el 90% de los seguidores (y con el Atlético de Madrid se suma mas de un
5% adicional) se ha realizado un segun grifico excluyendo a esos tres
clubes (grafico 2) para que visualmente se pueda apreciar de mejor
manera el reparto de seguidores entre esos 17 clubes. A pesar de lo
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anterior, hay que tener en cuenta que muchos seguidores pueden estar
duplicados, porque el hecho de seguir una cuenta en Instagram por un
seguidor no invalida seguir otras cuentas diferentes. Para este segundo
grafico, se ha considerado también sobre el total de los 17 clubes, es
decir, excluyendo al Real Madrid, FC Barcelona y Atlético de Madrid.

Grafico 1. Reparto de seguidores en Instagram entre los 20 clubes.
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Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 y el 31 de marzo de 2023.

Grafico 2. Reparto de seguidores en Instagram entre los 17 clubes de
Primera Divisién (todos salvo Real Madrid, FB Barcelona y Atlético de
Madrid)

Athletic Club de Bilbao;

Valencia; 9,75% 5,19%

Cadiz; 2,11%
Celta de Vigo; 3,23%
Iche; 1,41%

Real Valladolid; 3,89% - <8
Rayo Vallecano; 1,44% __ —— —— \\‘ ——— _RCD Espanyol; 3,07%
Real Sociedad; 4,42% | _~"Mallorca; |- Getafe; 1,81%
Osasuna; 1,84% 178%  “_Girona; 2,11%

Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 y el 31 de marzo de 2023.
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6. Conclusiones

Una vez realizado el estudio, se evidencia la importancia que tienen las
redes sociales en espafiol entre los clubes de la Primera Divisién
espafiola, mas alla de la que puedan tener en otros idiomas, que se

abordara en estudios posteriores.

Realizado el estudio, se comprueba que todos tienen 4 o mas redes
sociales, por lo que se valida la primera de las hipdtesis planteadas

inicialmente.

Igualmente se acepta la hipotesis 2, que preveia que todos los clubes de
la Primera Divisién en Espafia utilizan, al menos, Facebook, Twitter e
Instagram. Esto se previa asi debido a que, segun el estudio anual que
realiza la IAB, estas son las redes sociales de mayor repercusién entre la
sociedad espafiola. Ademds de lo anterior, se puede incluir a YouTube
como la cuarta red social que es utilizada por el 100% de los clubes

espafioles.

En cuanto a otras redes sociales, algunos clubes utilizan solo esas 4 redes
sociales mencionadas anteriormente, pero otros utilizan méas de 4. Debido
a esto se encuentra presencia en las siguientes redes sociales (por orden
alfabético)

- Flickr

- LinkedIn

- Naver TV

- OneFootball
- Snapchat

- Spotify

- TikTok

- Twitch

- Vine

- Weibo

Un dnico club a fecha de consulta, ademas, también visualiza en su pagina

inicial dos redes sociales de la seccién femenina del club.

Por todo lo anterior, no existe un patrén determinado en cuanto al uso
de otras redes sociales, si bien se evidencia que TikTok serfa la quinta
red social mds empleada a fecha de hoy. Debido a todo ello, se acepta la

tercera de las hipétesis planteadas.
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Ia hip6tesis 4 también se puede validar debido a que, en lineas generales,
el Real Madrid y el FB Barcelona acaparan aproximadamente una media
del 90% de seguidores en las 4 principales redes sociales utilizadas. Estos
resultados muestran una clara correlacién entre el éxito deportivo y la
popularidad en las redes sociales. Los equipos que ocupan los primeros
puestos del ranking, al ser aquellos con un historial de éxitos en
competiciones nacionales e internacionales. Esta relacién refuerza la idea
de que, en el caso de la Liga Espafiola, el rendimiento deportivo influye
en gran medida en la visibilidad y el atractivo de un club en el ambito
digital.

Por ultimo, la quinta hipétesis se puede verificar parcialmente ya que es
cierto que no existe una homogeneidad en los rankings si bien si se
observan determinadas tendencias que pueden avalarse en funcién de las
repercusiones nacionales e internacionales de los propios clubes. Sin

embargo, los resultados no son concluyentes.

Ia revisién de literatura destaca la relevancia de las estrategias de
marketing digital en la construccién y mantenimiento de una presencia
sélida en redes sociales, estas estrategias contribuyen a consolidar la
posicién de los clubes en las redes sociales y a fortalecer su relacién con

los aficionados.

Ia finalidad, una vez publicados estos primeros resultados, es dar a
conocer el mapa con estos y otros datos. Se hard a través de una pagina
web que se estd creando en este momento y que pretende ver la luz tan

pronto los resultados se publiquen.

El objetivo es, a través de proyectos, ir actualizando ese mapeo e

internacionalizandolo.

Asi mismo, se prevé la colaboracién con los clubes, dando a conocer los
resultados cada vez que se haga una oleada para recibir retroalimentacion
y corregir posibles errores que se puedan detectar desde los propios
clubes analizados. Esto es objeto de estudio en la teoria de Ia
comunicaciéon participativa, que destaca la importancia de las rede
sociales a los clubes para que se conviertan en productores activos de

contenido.

A través de este proyecto innovador proyecto se pretende hacer y generar
un mapeo, a través del que los propios agentes interesados puedan
compararse, crecer, etc. A través de sus propias comparaciones, puedan
mejorar su integraciéon en las web y redes sociales, comprobar aciertos y

errores y generar sinergias de trabajo.

Es evidente la compleja interaccién entre el éxito deportivo, las
estrategias de marketing digital y la presencia en redes sociales. Buscamos
comprender como los clubes de futbol espafioles gestionan su reputacion

en linea, interactian con su audiencia y construyen comunidades virtuales
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en un entorno altamente competitivo y en constante evolucién. la
convergencia mediatica plantea una serie de desafios y oportunidades
para la comunicacién contemporianea. Si bien representa un cambio
significativo en la forma en que se interactian con los medios, también
presenta riesgos en términos de concentraciéon de podery desigualdad en
el acceso a la informacién. Para abordar estos desafios de manera efectiva,
es necesario continuar explorando y analizando las dindmicas de la
convergencia, asi como sus implicaciones para la comunicacién y el

deporte en el campo de la comunicacién.
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