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RESUMEN:

La irrupcion de las nuevas tecnologias en nuestra sociedad ha condicionado la
aparicidon de gestores profesionales que monitoricen el social media para conseguir
externalizar la comunicacién de una marca o entidad. La figura del Community
Manager, a pesar de surgir hace pocos afios, se ha transformado en una personalidad
muy importante dentro de la estructura organizacional de la empresa. El deporte y en
concreto el futbol, se han convertido en un sector muy importante para explotar esta
profesidn a través de las diferentes redes sociales. Twitter es una de las plataformas
mas utilizadas por los diferentes equipos de futbol para informar a los usuarios e
interactuar con ellos. Por ende, hemos analizado durante una semana un total de 369
tweets de los principales equipos del Pais Vasco, la Real Sociedad y el Athletic Club de
Bilbao, para determinar la labor de ambos Community Managers, el efecto de su
trabajo y el tratamiento que le dan a los mismos acontecimientos. De esta forma
hemos podido conocer la repercusion mediante una comparativa entre ambos equipos
y asi determinar qué club le da mayor importancia a los objetivos logrados y a la
informacién emitida por los mismos.

PALABRAS CLAVE:

Community Manager, redes sociales, usuarios, comunicacion, Twitter.

ABSTRACT:

The irruption of new technologies in our society has conditioned the appearance of
profesional managers who monitor social media in order to externalize the
communication of a brand or entity. The figure of the Community Manager, despite
emerging a few years ago, has become a very important personality within the
organizational structure of the company. Sport and specifically soccer, have become a
very important sector to exploit this profession through different social networks.
Twitter is one of the platforms most used by different soccer teams to inform users
and interact with them. Therefore, we analyzed for a week a total of 369 tweets from
the main teams in the Basque Country, Real Sociedad and Athletic Club de Bilbao, to
determine the work of both Community Managers, the effect of their work and the
treatment they give the same events. In this way we have been able to know the
repercussion through a comparison between both teams and thus determine which
club gives greater importance to the objectives achieved and the information issued by
them.
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Community Manager, social networks, users, communication, Twitter.
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1. INTRODUCCION






1.1. Presentacion

La figura del Community Manager es una de las grandes incognitas en la nueva era de
la comunicacion, la llamada cultura 2.0. Con anterioridad, la comunicacion mediatica
era sobre todo de tipo unidireccional ya que los medios de comunicacién masivos
enviaban una informacidon que era recogida por el consumidor pero no podia ser
devuelta de ninguna manera. La aparicion de la web 2.0, provoca un intercambio entre
los usuarios de manera bidireccional que consiste en compartir y publicar mensajes

para producir ese feedback tan deseado en la nueva era tecnoldgica.

Las redes sociales nos han cambiado la vida. En un corto periodo de tiempo la manera
en que nos relacionamos personal o profesionalmente se ha visto alterada por estas
aplicaciones que nos permiten transmitir todo. Tal y como indica Moreno (2018),
Gracias a los medios sociales nunca habia sido tan facil estar conectado con el resto
del mundo. Estas plataformas permiten hablar e interactuar con otros individuos , pero

también con marcas y compaiiias” (p.22).

Hoy en dia no sélo hablamos de las redes sociales como medio de comunicacién, sino
también como medio de difusién. Moreno (2018) indica que casi la mitad de la
poblacién mundial utiliza activamente estas herramientas online y que han necesitado
menos de veinte afios para lograr los 3.000 millones de usuarios. Siguiendo esta
informacién, Hitt (2012) destaca que es “una revolucion importante en el proceso de
comunicacion, debido al auge y el impacto que han generado en la sociedad. Es decir,
cada dia las personas tienen mayor curiosidad y disposicion para utilizar este tipo de
instrumentos que permiten intercambiar, proyectar, compartir y difundir mensajes ”.

(p. 128)

La popularizacién de estas herramientas 2.0 y las conexiones online han producido que
el mundo se encuentre en una continua transformacion digital. E| Community Manager
hasta hace pocos afios era una profesién poco valorada en los departamentos vy
agencias de comunicacion. Sin embargo, actualmente, son cada vez mas las empresas
que tienen la necesidad de contar con un gestor de perfiles corporativos que
administre el social media de la empresa gracias a su formacidon y experiencia

intrinseca. “El advenimiento de la Web 2.0 y la explosién de los medios sociales en



Internet como herramientas de comunicacidon entre personas, atrajeron el interés de

las empresas” ( Cobos, 2011, p.3).

La figura del Community Manager comienza a surgir a principios de la década pasada y
mas concretamente, con la aparicion de redes sociales como Facebook o Twitter
(aplicacion de la que hablaremos mas detenidamente en el marco tedrico y en la que
hemos basado el analisis de contenido). Estas plataformas crean los primeros servicios
especificos para empresas, por lo tanto, la obligacién de contratar a una persona que
organice estas herramientas especificas para gestionar a grupos reales de usuarios se
hace imprescindible. Tal y como desarrollaremos en el marco tedrico, con un plan de
actuacién, una estrategia determinada y unos objetivos definidos, puede ser
imprescindible contar con ellos para llevar a una empresa a externalizar su marca y

generar ventas de manera indirecta.

El Community Manager dentro del deporte y, mas concretamente, en el mundo del
futbol, se encuentra en constante evolucidon ya que los clubes necesitan un gestor
profesional que monitorice los canales de social media. McCarthy (2014, citado por
Cano-Tenorio y Paniagua-Rojano, 2017) sefiala que “los clubes de futbol son grandes
empresas, con comunidades comprometidas de aficionados, por lo que son un
contexto ideal desde el que desarrollar una comprension de los problemas y desafios
gue enfrentan las organizaciones a medida que buscan proteger y promover su marca
en linea”. (p.106) Favaretto (2014, citado por Cano, 2017) puntualiza que Ila
“instantaneidad, multimedialidad, personalizacién e interactividad aparecen como los
rasgos definitorios de los cibermedios deportivos en la comunicacién”. (p.45) Por todo
ello, analizaremos la figura del encargado de las redes sociales centrandonos en la que

tiene todas estas caracteristicas ,es decir, en Twitter.

El objetivo principal de este trabajo es estudiar el tratamiento de la informacién
publicada en las cuentas de Twitter de la Real Sociedad y Athletic Club de Bilbao
mediante el andlisis de contenido de los tweets comprendidos entre el 2 de marzo y el
8 de marzo. Para ello, utilizaremos una técnica cuantitativa a través de graficas y tablas
de frecuencia. De esta forma conoceremos la frecuencia de actividad en las dos

cuentas de esta red social y las interacciones con los usuarios.



2. MARCO TEORICO
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2.1 La figura del Community Manager

Segun Moreno (2018) la figura del community manager surge de la necesidad que
tienen las empresas de gestionar sus perfiles corporativos mediante una persona
especializada que sea capaz de sacar el maximo rendimiento a estos nuevos canales de
comunicacion. Es decir, ha supuesto la aparicion de una nueva herramienta 2.0
completamente desconocida hasta hace 15 afios que facilita el didlogo entre la marcay

el potencial cliente.
Continuando con los anteriormente descrito, Castellé (2010) afirma que:

“El Community Manager va a ser el encargado de escuchar a la comunidad
online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su
compaiia lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas u
oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocios de la
empresa. Entre sus tareas estd crear contenido creativo e inteligente, participar

activamente en las conversaciones y monitorizar la Red dia a dia”. (p.8)

En este caso, hemos comprobado como se pone en valor el término de la
bidireccionalidad, dejando asi atras al consumidor 1.0 que debia ajustarse a los
mensajes que le enviaba la marca o empresa sin poder tener la posibilidad de
comunicarse con la misma. En este contexto, aparece el término prosumidor ya que el
receptor pasa a convertirse en emisor y viceversa. De esta manera, la audiencia deja
de ser un sujeto pasivo para formar parte de la comunicacion de manera activa. En la
actualidad, el receptor no soélo quiere recibir mensajes sino también enviarlos
mediante una conversacidn con la marca que resulte satisfactoria para ambas partes y
de esta forma que se produzca el engagement. Moreno (2018) lo define como “el nexo
de union entre la marca y los consumidores que lleva a mejorar la imagen de la

compafiia en los medios sociales” (p.42).
Bensen (2009) ha definido esta nueva personalidad como:

“Un gerente comunitario que es la voz de la empresa externamente y la voz de
los clientes internamente. El valor radica en que el administrador de la

comunidad sirve como un centro y tiene la capacidad de conectarse
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personalmente con los clientes (humanizar la empresa) y proporciona

comentarios a muchos departamentos internamente.”

Bensen (2009) tiene una percepcidon de esta comunicacion 2.0 similar a la dada por
Castell6 (2010) ya que ambas basan la figura del Community Manager en la interaccion
entre el consumidor y la marca como un aspecto fundamental para conseguir una
relacion de confianza, informacion personalizada y una rapida atencion al cliente. Por
lo tanto, el cliente deja de ser una figura pasiva que simplemente recibia informacién
de la marca pasando a ser un factor activo de la web 2.0 donde puede formar parte de
la creacién de contenidos e incluso afectar a la estrategia de la empresa en los medios
sociales ya que se tiene en cuenta los deseos y las preferencias del target al que va

dirigido.
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Fig.1 Comparativa entre la Web 1.0y 2.0. Carrera (2014)

La Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online (AERCO) plantea que
el Community Manager “es aquella persona encargada o responsable de sostener,
acrecentar y defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de
la organizacion y los intereses de los clientes”. Esta definicidon se centra en la idea de

gue la marca deben tener un agente en las redes sociales propias para poder planificar
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una estrategia determinada y un plan de actuacién en base a unos objetivos
determinados. La marca debe lograr tener un profesional cualificado que cuente con
una preparacion previa para conocer con exactitud al consumidor y generar una
confianza en él permitiéndole ganar credibilidad a la hora de posicionarse en el

mercado y conseguir ventas de manera indirecta.

Otra definicion a destacar ha sido la de Suarez (2010, citada por Cobos, 2011)
encargada del Social Media Plan del diario espafiol La Provincia, en la que dice que “un
Community Manager es sobre todo un dinamizador de comunidades y los ojos y los
oidos de la empresa en Internet, debe saber crear vinculos afectivos y humanizar la
marca para poder llegar a los usuarios/consumidores, pero también debe estar atento
para que otros usuarios (la competencia) no destruyan la imagen de marca o el
prestigio de la organizacién”. (p.4) Suarez (2010, citado por Cobos, 2011) aboga porque
la marca escuche al cliente todas sus peticiones u opiniones ya sean positivas o
negativas para poder crecer en los perfiles corporativos y que la marca gane estatus
para los potenciales consumidores. Mejia (2014) consultor de marketing digital,
manifiesta que no es posible ser Community Manager sin escuchar al cliente. Esta
descripcién pone en valor uno de los puntos clave que ofrece Moreno (2018) para
poder llevar a cabo con eficacia un plan de perfiles sociales en el que explica la
necesidad de generar una conversacion con el cliente de manera bidireccional para que
la empresa no soélo pueda enviar mensajes al cliente sino recibir un feedback mediante

comentarios o sugerencias del usuario.

Sin embargo, el Community Manager no debe ser una persona que simplemente
conozca y maneje las redes sociales. Alcantara (2011, citado por Godoy, 2012) afiade
una perspectiva comunicativa en la que detalla que la persona que controla las redes
sociales debe tener unas aptitudes especificas para poder realizar el trabajo de manera
Optima. Esta idea comparte ciertas similitudes con la ofrecida por Dans (2010, citado
por Godoy, 2012) en la que destaca que un buen Community Manager no sélo debe
recoger informacidn para su posterior andlisis sino también poseer ciertas habilidades

gue le permitan desarrollar su trabajo con eficacia.

Segun Owyang (2008 citado por Saavedra, Linero y Gutiérrez, 2010) “un Community

Manager es la persona encargada de construir, hacer crecer, gestionar y dinamizar
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comunidades alrededor de una marca o causa. Es un nexo entre esa 'marca' o 'causa'y

el usuario.” (p.177)

Esta idea fue compartida por Martinez-Priego (2012) ya que ambos entienden que se
trata de una persona estratégica en torno a los perfiles corporativos de una
determinada empresa interaccionando personalmente con una comunidad de posibles
clientes. El Community Manager debe tener en cuenta que el receptor no sélo sigue a
la marca para comprar sus productor o contratar un servicio sino también porque
quiere ser parte activa de los perfiles sociales de la marca usando una gestidon
humanizada del social media lo que facilitara que se cumplan los objetivos propuestos

al inicio del plan de comunicacién (Moreno, 2018)

Siguiendo todas estas definiciones de los principales lideres en la gestidon de perfiles
corporativos sobre la figura del Community Manager, definiremos en las siguientes
paginas la figura profesional del gestor de perfiles corporativos. EI Community
Manager es un profesional de la comunicaciéon 2.0 con un amplio conocimiento en
gestion de comunidades y perfiles corporativos. Ademas, es indispensable que posea
ciertas habilidades y aptitudes comunicativas dentro del ambito digital. Su funcion
dentro de la empresa debe estar en concordancia con la estrategia y la reputacion
corporativa de la marca. La principal funcion es lograr un excelente posicionamiento
en el mercado gracias al plan de social media usando las principales herramientas 2.0y
las redes sociales mas utilizadas por la comunidad digital. También debe ser la voz de
la empresa y los oidos de la misma atendiendo a las peticiones y mejoras que los
usuarios pueden ofrecer en las redes digitales. Tal y como describen Rojas y Redondo
(2018, citado por Moreno, 2018) dentro de este apartado, “las redes sociales pueden
ser un canal de venta, pero no directamente. En ellas se atrae (pull) y no se
recomienda vender como en un anuncio de televisién (push)” (p.42), es decir, se debe
posicionar el producto o servicio para que se produzcan las ventas indirectas gracias a

la bidireccionalidad entre consumidor y marca.
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2.1.1 Nacimiento y evolucion del Community Manager

La figura del Community Manager surge a través de la necesidad de que una marca o
empresa posea un profesional cualificado para que gestione los perfiles corporativos
consiguiendo un posicionamiento de la marca en una red de usuarios. Como hemos
desarrollado en el punto 2.1 con la nueva comunicacion 2.0 se hace indispensable
tener una imagen externa que ponga en valor a la marca mediante estas herramientas
sociales. Este experto social surge con el nacimiento de las principales redes sociales a
finales de los afos 90 como Facebook o Twitter. Esta idea coincide con la explicada por
Moreno (2018) en la que detalla que esta figura nace gracias a la necesidad de
responder a millones de usuarios que comparten sus inquietudes, gustos vy
preferencias. Para poder realizar y controlar a un tejido social tan grande se hace
indispensable la creacién y el uso de profesionales que sean capaces de gestionar la

imagen de marca en las principales plataformas de los usuarios. (p.46)

Por otro lado, Castell6 (2010) opina que este perfil “surgié en EEUU, como el encargado
de escuchar a la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa,
hacer llegar a su compania lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar

amenazas u oportunidades”. (p.8)

Segun Moreno (2018) “el punto de inflexién lo marcé el momento en el que la red
social con mas usuarios del mundo, Facebook, lanzé los primeros servicios especificos
para empresas, en noviembre de 2007. Hasta entonces muchas compafiias utilizaban
la plataforma credandose un perfil como cualquier usuario mas”. (p.46) Es decir, aparece
la necesidad de monitorizar y gestionar la actividad de las marcas y a un grupo de
usuarios, los llamados stakeholders externos. Sobre este término han comentado
Colmenares y Saavedra (2007, citado por Saavedra et al., 2010) que las empresas
inicialmente se centraban simplemente en la atencion al cliente mientras que hoy en
dia se prioriza tanto los stakeholders internos como externos debido al abandono de Ia

comunicacion unidireccional que habia antiguamente en las marcas.

Sin embargo, Gallego (2012, citado por Trevifio, Barranquero y Zusberro, 2012)
responsable de AERCO no tiene la misma opinidn ya que afirma que “la figura del

Community Manager existe antes que las redes sociales. Ahora se ha popularizado,
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pero existe desde hace tiempo porque se trata de la relacion de las empresas con su

comunidad de clientes”. (p. 168)

La profesionalizacion del Community Manager no fue total hasta el afio 2009 cuando
las marcas empiezan a replantearse la manera en la que estan posicionando la marca
de manera externa a través del social media. Las empresas se ven en la obligacién de
tener una persona que identifique las necesidades de los usuarios en los perfiles
corporativos y de realizar un plan comunicativo para sacar el maximo rendimiento y

generar relacion entre usuarios. (Moreno, 2018)

Una investigacion a destacar fue la realizada por La Community Manager Report (2012)
dirigida por Jason Keath (2012) en Estados Unidos mediante el que he podido extraer
varios datos significativos sobre esta innovadora profesidn en el social media. El primer
dato es que las mujeres (65%) ocupan un mayor nimero de puestos de esta indole que
los hombres (35%). La edad para realizar este trabajo continua en una media de 27

afios ya que las marcas prefieren personas jovenes, creativas e innovadoras.

De entre las multiples capacidades del Community Manager destaca la creacion de
contenidos y el término engagement ya que la marca debe fidelizar al cliente a través
del didlogo, contenido de calidad, aportando valor y respetando al usuario (Moreno,
2018). Esta definicion coincide con la establecida por Ferragud (2017, citada por
Moreno, 2018) donde se refiere al engagement como algo positivo y “con resultados

reales enfocados a la conversacion o potenciar el branding” (p.43).

Ademads de esta opinidn, el tiempo ha dejado claro que es necesario que cada empresa
cuente con un profesional dentro de los entornos corporativos para poder establecer
una relacion con la comunidad, clientes y usuarios interesados en el contenido de la

marca.
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Fig.2 Perfiles profesionales mds demandados , CCOO (2015)
Como podemos ver en la figura 2, la mayor asociacién de comunicacion del mundo
(IAB) coloca en primer lugar al gestor de comunicaciéon como perfil profesional mas
cotizado en los préximos afios. Sin embargo, al ser una profesién con una historia
efimera no tiene una formacién de aprendizaje estructurada como otros sectores de la
Publicidad. En esta percepcion coinciden Trevifo et al., (2012) ya que observan que se
encuentra en continua evolucién y que no tiene unos estudios predeterminados. Todos
los profesionales del sector estan de acuerdo en que se debe tener unas bases dentro
del ambito digital pero dandole mayor importancia a la autoformacidon adquirida
mediante experiencias incluso en momentos de crisis de comunicacidn. En esta linea

también se posiciona Moreno (2018)

“Al ser una profesion de nueva creacidon y no existir una formacion reglada que
definiera quien podia ser gestor de comunidades ni cuales eran sus funciones,
muchas personas trataron de aprovecharse de la situacidn y sacaron beneficio

del desconocimiento de las empresas”. (p.47)

Con anterioridad, este tipo de gestores se dedicaban a otro trabajo dentro del
organigrama de la empresa y no sdlo a administrar las redes sociales. Por suerte, con el

paso del tiempo la figura del Community Manager ha adquirido una credibilidad que
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antes no tenia. Hoy en dia, es indispensable en todas las marcas realizar una gestion
dentro del entorno digital a causa de la profesionalizacién de un sector hasta hace unos
anos desconocido. La mayoria de los perfiles que usan las empresas son personas
altamente cualificadas con un amplio conocimiento en social media y comunicacion
2.0. Segun un estudio realizado por INESDI (2017) denominado Top 25 profesiones
digitales establece la profesion de Community Manager como la segunda profesion
mas demandada de todas dando paso a estudios universitarios sobre el sector,
incluidos cursos y masteres cada vez mas demandados por perfiles que quieren

dedicarse a la gestion de las redes sociales.

2.1.2 Habilidades y caracteristicas del Community Manager

Moreno (2018) afirma que el Community Manager debe ser una persona altamente
cualificada, con unos estudios sobre la profesion y que sepa planificar las acciones de
comunicacion haciendo un seguimiento total de las mismas. Tanto él como Connie
Bensen (2008, citado por Cobos, 2011) coinciden en que se trata de “los ojos y los
oidos de la empresa en internet” por lo que esta figura debe tener unas habilidades
concretas para poder llevar a cabo su misién con éxito. Esta persona debe ser capaz de
escuchar a los usuarios y conversar con ellos de manera individual para poder
desarrollar una estrategia concreta. Ademds debe estar atento a las novedades
digitales que se vayan produciendo en el tiempo para conseguir un objetivo

predeterminado por la empresa.

Basandonos en la idea de Moreno (2018, p.50) estas serian las principales habilidades

que todo Community Manager debe adquirir para poder optimizar sus resultados:

1- Debe ser un profesional cualificado

2- Tiene que dominar las dotes comunicativas
3- Tener capacidad de escucha

4- Saber cuando guardar silencio

5- Conocer a la perfeccion su marca

6- Estudiar a la competencia

7- Conocer a la comunidad a la que va a dirigirse

8- Planificar la estrategia y las acciones

18



9- Analizar su estrategia mediante informes
10- Ser creativo y proactivo
11- Tener capacidad de reaccién, es decir, ser resolutivo y versatil

12- Ser un profesional comprometido con sentido comun

Segun Alcantara-Lépez (2011) uno de los mayores errores que cometen las empresas
es contratar al gestor de redes sociales como si fuera un vendedor. La marca debe
tener claro que el Community Manager es simplemente una persona que administra
todo lo relacionado con el ambito digital para posicionarla en el mercado por encima
de sus principales competidores. A su vez, la AERCO (2000, citado por Castell, 2010),
considera imprescindibles otro tipo de habilidades como la transparencia, humildad y
el conocimiento absoluto del entorno 2.0 y las nuevas herramientas digitales. Ademas,
el Community Manager debe conocer con exactitud los departamentos de la empresas
para generar mayor credibilidad y mejorar el posicionamiento de la marca. Por ultimo,
debe tener amplios conocimientos sobre comunicacion y marketing digital para poder

comprender la estrategia planificada en el plan comunicativo.

Marquina-Arenas (2012) concuerda con muchas de las ideas descritas por Moreno
(2018) para poder llevar a cabo una comunicacién eficaz con la comunidad corporativa
a través de unas habilidades determinadas. Para el Community Manager de Baratz-

servicios estas son las cualidades mas importantes a tener en cuenta:

e Conocimiento del sector y de las ultimas novedades

e Comprender los objetivos de la empresa

e Excelente redaccion, comunicacion y conversacién

e Pasidn por las nuevas tecnologias, internet y la web 2.0
e Tener cultura 2.0 dentro de la comunicacién online

e Incentivar la participacién de la comunidad

e Empatiay Asertividad

Por otro lado, Trevifio et al.,, (2012) definen diferentes cualidades a las ofrecidas
anteriormente. En primer lugar, el Community Manager debe tener unas aptitudes de
comunicacion y de escucha muy avanzadas. Es decir, ha de saber utilizar un lenguaje

veraz que sea influyente para la comunidad a la que se dirige. Dentro de esta idea se
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puede englobar a M. Moreno (2018) cuando comenta que “en los ultimos afios ha
estado muy de moda el tono gamberro adoptado por algunas compaiias en las redes
sociales, que bromeaban tanto con sus propios clientes como con las marcas de la
competencia” (p.34). En segundo lugar, debe tener una gran capacidad de aprendizaje
para poder conocer la nueva cultura 2.0 y asi conseguir controlar las herramientas
digitales mdas usadas. Ademads, este gestor digital debe escuchar y atender las
peticiones del consumidor para poder mejorar su capacidad comunicativa y preparar
una estrategia eficaz. Para terminar, Trevifio et al., (2012) ponen en valor la honestidad
como una de las cualidades mds importantes. La confianza transmitida por el
Community Manager hacia su comunidad debe ser transparente y reconociendo sus
errores en los momentos de crisis comunicativa ya que los clientes saben valorar la
franqueza de la marca aunque esta pueda equivocarse. En esta linea escribe Castelld
(2010) destacando que “tiene como funcidon humanizar la marca, al encargarse de crear

un entorno atractivo, amistoso y que genere confianza”.

Para Hernandez, Silva y Rivera (2013) las habilidades y aptitudes mds importantes son

las siguientes:

- Desempefiar la figura del liderazgo para influenciar a la marca y a la comunidad
de usuarios a la que se dirige. Es decir, el Community Manager debe compartir
con la comunidad sus propias experiencias, aconsejar o escuchar de manera
gue se produzca una retroalimentacién entre ambos nexos de unién.

- Debe tener rapidez a la hora de solucionar crisis de comunicacién. Los usuarios
valoran positivamente una actitud conciliadora por parte del gestor de social
media ya que para poder realizar ese dialogo bidireccional tiene que existir una
relacion de confianza plena.

- Gestar su propio engagement con el usuario. EI Community Manager debe
respetar al consumidor y valorar sus sugerencias para mejorar en su mision. En
otras palabras, podra adquirir una relacién de compromiso si tiene en cuenta
los gustos y preferencias de la comunidad.

- Debe estudiar el posicionamiento actual de la marca en el mercado. Para ello
tiene que conocer las estrategias de la competencia directa para poder mejorar

las fortalezas de la marca y minimizar las debilidades. Conociendo el plan de
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actuacién de sus principales competidores puede cambiar la estrategia

ofreciendo mejorar soluciones.

Segun Moreno (2012, citado por Hernandez et al., 2013) debe tener “también otras
aptitudes como expresarse en forma profesional; poseer una cultural general muy
amplia, tanto contemporanea como histérica. Tener capacidad en la toma de

decisiones sobre lo que va a generar impacto con respecto a la actividad”. (p.72)

Todo lo anteriormente descrito deja claro que actualmente los usuarios y la comunidad
quieren una informacién rigurosa con la mayor transparencia posible como explica
Godoy (2012) ya que “supone un valor afiadido pero a la vez una mayor
responsabilidad para las organizaciones, que deben estar disponibles

permanentemente para un publico cada vez mas preparado y exigente”. (p.59)

Tal y como enumera Rojas (2012) las principales habilidades que se deben afiadir a las
anteriores ya mencionadas son las siguientes: iniciativa, transparencia, gestor de
comunidades, control del timing, gestion de crisis e incertidumbre, conexién con el
consumidor y control de la informacidn. En otras palabras, pone en valor la experiencia
gue debe adquirir el profesional tanto dentro de la busqueda en la red como en el
marketing. También, destaca la metodologia usada por el Community Manager
mediante estrategia fijada por la marca y el término “don de gentes” para destacar las
dotes comunicativos que todo profesional de redes sociales debe poseer. En definitiva,
se tiene que ofrecer al potencial consumidor el mejor servicio posible con la mayor
fluidez posible teniendo en cuenta los conocimientos sectoriales en las herramientas
2.0. El Community Manager tiene que conseguir el liderazgo, sentido comun,
detallismo y transparencia que se le presuponen a una figura tan importante dentro del

organigrama de cualquier empresa.

Otro ambito no descrito por muchos especialistas en social media es la destreza que
debe tener el Community Manager en el uso de herramientas usadas para el
posicionamiento de marca. Monge (2010, citado por Cobos, 2011) afirma que “debe
tener dominio del hipertexto, conocimientos bdsicos en XHTML y CSS, manejo de
posicionamiento web, olfato para la viralidad, capacidad de escucha y labor de

networking o red propias de contactos con profesionales similares.” (p.9)
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2.1.3 Funciones del Community Manager

Tal y como describen Ivon, Ledn y Paredes (2018) “el profesional que se encargue de
las redes sociales debe saber conjugar 4 verbos: escuchar, intervenir, difundir y
evaluar”. (p.15) Para ello debe generar un contenido adecuado a las estrategias
estipuladas por las empresa para conseguir atraer e influir en la comunidad social
mediante el uso de soportes como videos , tweets, fotos o posts innovadores. Ademas,
tiene que poseer la capacidad de viralizar el contenido que publique conociendo con
precision cada red social para poder conseguir objetivos diferentes. También, debe dar
respuesta a la comunidad cuando esta tenga dudas y sugerencias que hagan mejorar a
la empresa o cuando se produzca una crisis comunicativa. EI Community Manager
tampoco debe olvidarse de medir los resultados evaluando en el tiempo las

consecuencias de la estrategia predeterminada por la marca.

Para Moreno (2018) las funciones de un buen creador de contenidos en redes sociales
son parecidas a las dadas por Ivon et al., (2018). Sin embargo, este ultimo, destaca la
figura de los influencers a los que define como “un imdn para otros usuarios. Es
importante también identificar a los lideres de opinidn dentro de la comunidad,
aquellos individuos mas influyentes a los que convendra fidelizar y que actuaran como
embajadores de la marca”. También Castell6 (2010) distingue la influencia de los
bloggers y les denomina “publico clave para la empresa” debido a la repercusién que

estas personas pueden tener respecto a sus seguidores. (p.12)

Ponte (2010, citado por Cobos, 2011) comenta que “lo que se supone que debe hacer
un Community Manager no es novedad, ya que tradicionalmente lo han venido
haciendo otras dreas de la empresa de forma offline, sélo que ahora hay las
herramientas para hacerlo de modo online”. (p.7) Por lo tanto, aparece de manera
implicita la figura multitarea para referirnos a este tipo de profesionales. Las tareas
diarias del Community Manager no suelen modificarse pero teniendo en cuenta la
marca o la comunidad de usuarios a la que va a dirigirse puede cambiar la estrategia o

el plan de actuacién.

Carmen Escobar (2018) periodista y parte fundamental de Sprout Social (analisis y
software de gestion de redes sociales), destaca como funciones primordiales de un

Community Manager los siguientes puntos:
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Parte fundamental en la planificacidn de la estrategia en las redes.
Administrar la reputacion y posicionamiento de la marca
Innovar en el contenido para enganchar a la audiencia

Reaccionar con fluidez ante una crisis de marca

YV V V V VY

Conocer a la competencia y elaborar informes de la gestion efectuada

Dans (2010, citado por Godoy, 2012) afirma que ademas de lo anteriormente citado
por Escobar (2018), el gestor de comunidades digitales también debe “tener
inteligencia emocional, empatia, conocimientos sobre la empresa y su sector y, sobre
todo, sentido comun. Ademas, el Community Manager, apunta claramente a un perfil
directivo: recoge informacidn, la procesa y analiza, y toma decisiones en funcion de la

misma”. (p.61)

Segun Vicente y Gozzer (2009, citado por Saavedra et al., 2011) existen otras funciones
mas centradas en la organizacion y no sélo de cara a la comunidad de usuarios que

consumen las publicaciones del Community Manager:

o Defensor del cliente participando en la comunidad empresarial

o Funcion evangelizadora mediante la promocién de eventos, productos y
manteniendo al cliente actualizado de cualquier noticia innovadora

o Control de en la transmisidon de mensajes mediante su conocimiento en las
principales herramientas 2.0 y el dominio del lenguaje usado por la
comunidad

o Nexo entre empresa y consumidor reuniendo las principales necesidades

del cliente para luego ponerlas en valor dentro de la marca

Castellé (2010) también destaca la funcién evangelizadora por encima del resto de
funciones ya que afirma que es utilizada como prescriptor dentro de las redes sociales

y de las herramientas 2.0 que la marca utiliza para optimizar sus resultados al maximo.
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Actualizacién de contenidos

Definicion de la estrategia de Social Media

Deteccion y contacto con influenciadores digitales, prescriptores, bloggers

Dinamizacion de la comunicacion, mediante la creacion de contenido de valor

Estudio de nuevas herramientas para mejorar la gestion y el andlisis de la comunidad.
Investigacion sobre el producto, sector, competenda, target, tendencias, etc. en el mundo digital
Lectura amplisima de temas relacionados con los contenidos de la comunidad

Monitorizacion de la reputacion online

0 o N OO B W N -

Revision y respuesta de comentarios (conversacion)

—_
o

Sedimentacion de noticias de la marca en la Red

Fig. 3 Tareas del Community Manager, A. Castellé (2010)

Otro profesional del Social media, Alberto Haj-Saleh (2011), afirma que la funcién de
evangelizar dentro de la empresa se basa en difundir en las redes sociales el
posicionamiento de la marca para darle un valor alto entre la comunidad. El
Community Manager debe usar su funcién de nexo entre los potenciales consumidores

y el mediante la transparencia, honestidad y generosidad hacia el cliente.

Para la AERCO (2009, citado por Cobos, 2011) la funcién mds importante del
Community Manager es el uso del feedback con los seguidores de la marca a través de
la confianza generada durante un largo periodo de tiempo. Esta asociacidén opina que la
escucha y la figura de los influencers son primordiales como hemos mencionado antes
con otros profesionales de los medios sociales. Ademas, el gestor online esta obligado a
colaborar en las estrategias de los directivos de la marca de forma que los
consumidores puedan influir en la misma para que ambas parten puedan crecer de

manera conjunta.

Para englobar todas las funciones que realiza el Community Manager hay destacar la

idea de Fernandez y Aldaz (2010, citado por Trevifio et al., 2012) :

“Escuchar; marcar objetivos; seleccionar redes sociales o comunidades de
interés; definir reglas internas; y medir y analizar resultados. Ademads, en la
experiencia de los CM profesionales consultados se deben afiadir las siguientes:
conocer a la audiencia y responder a sus demandas con cardcter inmediato. Son
todos ellos elementos fundamentales a la hora de gestionar las crisis de marca

en las redes sociales”. (p.177)
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Después de realizar este exhaustivo estudio e investigacion de las principales funciones

del Community Manager — tanto internas como externas — vamos a enumerar las

acciones que no debe hacer el gestor de redes sociales si no quiere que se produzca

una crisis comunicativa o de marca. Marquina-Arenas (2013) es uno de los

profesionales en este campo ya que dedica en sus estudios varios puntos que a

continuacion voy a desgranar:

Realizar Spams : Vender el producto de manera intrusiva creando una
imagen de marca totalmente desvirtuada.

Desantender una red social : Si se va a realizar esta accidon se debe avisar a
la comunidad de esa red concreta y no hacerlo sin previo aviso.

Evitar responder preguntas : No se puede dejar sin contestar a preguntas
incémodas o dudas del consumidor.

Suprimir contenido ya publicado : Salvo si existen errores ortograficos se
deben dejar ya que da una imagen de duda ante la comunidad.

No reconocer errores : Humanizacion de la empresa. Honestidad ante los
potenciales consumidores.

Discutir : Se puede dialogar o debatir pero nunca puedes enfrentarte al
cliente porque se pone en juego la imagen de la empresa.

No se puede abandonar la calidad del contenido : Nunca se debe usar la

sobreinformacidn. Publicar menos pero con mas calidad.

Conforme a lo descrito anteriormente, Trevifo et al., (2012) aclaran que “es un error

utilizar las redes sociales sin tener una presencia activa en las mismas que gestione y

dinamice los grupos y ofrezca valor al publico objetivo, y puede ocasionar problemas

de marca”. (p.176)

En definitiva, el Community Manager debe tener claro que su trabajo dura 24 horas y

debe estar preparado ante cualquier imprevisto que pueda ocurrir durante la jornada.

Las redes sociales no descansan y el gestor de comunidades debe prestar atencion en

todo momento a los comentarios de los usuarios. Es decir, la responsabilidad debe ser

una de sus caracteristicas intrinsecas ya que de él depende la imagen de la marca por
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lo que no debe cometer errores o si los comete, actuar con normalidad y con la mayor

honestidad posible escuchando e intentando ayudar al cliente.

2.2 La figura del Community Manager en redes sociales

Siguiendo con la idea de Moreno (2018, p. 21) las redes sociales pueden definirse
como soportes online utilizadas por un grupo de usuarios con preferencias similares
que buscan una comunicacién entre si para lograr compartir una determinada
informacién. De manera semejante, Marquina-Arenas (2012) determina que las redes
sociales “son webs que permiten a las personas conectar con sus conocidos, familiares
y amigos, incluso realizar nuevas amistades, a fin de compartir contenidos, interactuar,
crear comunidades sobre intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad,

relaciones interpersonales”. (p.15)

Con anterioridad, los primeros correos se enviaron en el afo 1971 hasta su
modernizacion con la llegada de Usenet — comunidad que intercambiaba informacion —
en el afio 1979. Sin embargo, hubo que esperar hasta finales de los afos 80 para
conocer la llamada web o www (world wire web) creada por Tim Berners Lee para
poder usar los primeros medios sociales como tal posibilitando la comunicacién entre
usuarios. En el afio 1994 aparece Geocities, una red que proporciona a los usuarios la
capacidad de depositar paginas web para que puedan ser examinadas por otras
personas mediante una especie de chat y con un foro para intercambiar opiniones. En
1995 aparece The Globe para conformar los dos primeros medios sociales de la
historia. Ademas, entre 1997 y 2002 aparecen varios espacios de mensajeria
instantanea como AOL Instant Messenger y los primeros blogs personales como
Blogger que fue creado en 1998. Después de todas estas plataformas iniciales en el
entorno online, estas son las consideradas redes sociales desde principios del siglo XXI

hasta la actualidad:
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Red social bisica para encontrar a antiguos compafieros

1995
et | . escolares o del ejército.
1997 SIXDEGREES.COM n Andrew Weinreich (EE.UU.) Red para perfil personal y hacer listados de amigos. Basada en la
“teoria de 6 grados de separacién” (toda persona estd conectada
con otra por 5 intermediarios méximo). Desaparece en 2000,
1998 OPENDIARY @pen | Bruce Ableson y Susan Ableson | Primera comunidad de blogging.
Diary (EE.LL.)
1999 FRIENDS REUNITED Steve y Julie Pankhurst y Jason Imitacién de Classmates.com. Cerrd en 2016.
Liengds Porter (R. Unido)
UVEJOURNAL @ Brad Fitzpatrick (EE.UV.) Weblog que permite mantener un periddico o diario en linea.
P
L riieeimes
BLOGGER Evan Williams y Meg Hourihan Plataforma de blogs, comprada en 2003 por Google con un
millén de usuarios.
2002 FRIENDSTER 3  Jonathan Abrams (Canadi) 1* red social como hoy la entendemos. Con un sistema
inteligente capaz de relacionar a los usuarios segin sus gustos.
TECHNORATI Dave Sifry (EE.UV.) Primer motor de bisqueda de blogs.
\=Technorati
FOTOLOG n FOTOLOG! Scott Heiferman, Adam Seifer y | Primera red social para intercambiar fotografias.
Spike (EE.UU,)
2003 MY SPACE Chris DeWolfe y Tom Anderson | Copia de Friendster.
UINKEDIN Reid Hoffman, Konstantin 1* red social profesional de la historia.
Guericke, Allen Blue, Jean-Luc Es la plataforma més veterana.
Vaillant y Eric Ly (EE.UU.)
HIS B Ramu Yalamanchi y Akash Garg | Red soclal creada para jévenes.
(EE.UU.)
2004 FUCKR Y ) Stewart Butterfield y Caterina Red social de intercambio de fotografias. Comprada por Yahoo
Fake (Canadi) en 2005,
fhickr
2004 FACEBOOK @ Mark Zuckerberg (EE.UU.) Un Friendster para universitarios de distintas facultades y
campus.,
2005 YOUTUBE You Chad Hurley, Steve Cheny Red para compartir videos.
Jawed Karim (EE.UU.)
2006 TWITTER , Jack Dorsey, Evan Williams y Primera red de microblogging. 1er hashtag al aflo siguiente.
~ Biz Stone (EE.UVU,)
Cwitter
TUENTI Zaryn Dentzel (californiano Alos 3 afios es la red social més popular en Espafia: 10 millones
residente en Espafia) de usuarios, mayoritariamente adolescentes (+ 14 aflos).
2007 TUMBLR David Karp (EE.UU.) Competidora de Twitter. Para publicar textos, imigenes, videos,
enlaces, citas y audios,
2009 WHATSAPP Jan Koum y Brian Actom 1? red de mensajeria instantinea.
_ (EE.UV.)
2010 PINTEREST @ Ben Silbermann, Paul Sciarra, y | Plataforma para subir, guardar, ordenar, administrar imdgenes
Evan Sharp (EE.UU.) (pins) y videos, a través de colecciones (pinboards o tableros).
INSTAGRAM Kevin Systrom y Mike Krieger Lanzada en &l Apple App Store. Aplicacién para compartir fotos y
(EE.LL.) videos. Adquirida por Zuckerberg, creador de Facebook en 2012,
2011 SNAPCHAT 8 Evan Splegel (EE.UV.) Aplicacién de mensajeria para teléfonos inteligentes con soporte
multimedia. Los mensajes desaparecen en segundos tras verse.
2012 VINE Dom Hofmann, Rus Yusupov, Plataforma para crear y publicar videos cortos que se
Colin Kroll (EE.UU,) reproducian en bucle (duracién méxima 7 seg., ampliada a 140)
TINDER &Qh Sean Rad y Justin Mateen Aplicacién de citas para ligar.
(EE.UV.)
2013 TELEGRAM Pavel Durov (Rusia) Principal alternativa a WhatsApp.
2015 PERISCOPE Kayvon Beykpour y Joe Aplicacién para emitir videos en directo.
Bernstein (EE.UU.)
FACEBOOK UVE 'i Randi Zuckerberg (EE.UL.) Alternativa a de Focebook a Periscope, solo para usuarios
verificados e influyentes.
2016 TIKTOK J Zhang Yimin (China) Red social para compartir pequefios clips musicales y videoselfies.
2018 FACECAST EE.UU. Plataforma de videos cortos de 15 a 60 seg. para transmitir en
vivo o usar la opcidn de videochat aleatorio.

Fig. 4. Evolucion Redes Sociales, Moreno (2018), elaboracién propia.
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Saavedra et al., (2012) ofrecen una imagen de ellas bien diferente a lo expuesto
anteriormente ya que opinan que las redes sociales han generado “un nuevo sistema
de entretenimiento y también de informacion sobre empresas, partidos politicos,
marcas entre otros; y que funcionan independientemente de la injerencia de las
organizaciones de las que suelen compartir sus miembros”. (p.179) Dicho de otra
forma, las redes sociales estdn compuestas por personas que siguen a otras personas,
por lo tanto, su actividad no cesa indistintamente del plan de actuacién que lleve a
cabo una empresa dentro del social media. El encargado de los perfiles corporativos
debe tener claro que detras de cada red social se encuentran personas que quieren
informarse y que no van a dejar de usar esta forma de comunicarse por mucho que las
organizaciones no cumplan con los objetivos minimos dentro del ambito digital.

(Moreno, 2018 p. 69)

Por el contrario, Colas, Gonzdlez y de Pablos (2012), describen las redes sociales desde
un punto de vista psicolégico ya que afirman que “son una fuente de recursos que son
utilizados para cubrir necesidades, tanto de indole psicolégica como social. Son los
hombres los que mayormente recurren a ellas para cubrir facetas emocionales vy
reforzar su autoestima, mientras que en el caso de las jovenes prima una funcién

relacional”. (p.17)

Apropdsito de esta ultima vision de las redes sociales, Marquina-Arenas (2012, p. 17),
enumera las necesidades y objetivos de la comunidad dentro de ellas mediante los

siguientes puntos:

» Cimentar e incrementar las relaciones: Las personas que guardan estilos de
vida parecidos y pensamientos similares tienen mayor probabilidad de
conectar

» Compartir informacién

» Influir y destacar entre los usuarios

» Generar un rédito profesional mediante la escucha de los diferentes

profesionales en el sector al que el usuario quiera prestar atencion
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Ampliando lo anteriormente descrito, segun Carreras y Jarefio (2012) citados por
Martinez-Priego (2012), las redes sociales tienen dos tipos de usuarios, activos vy
pasivos. Los primeros son los que forman parte de la comunidad de forma que
comparten, investigan y aconsejan informacién al resto mientras que los usuarios
pasivos simplemente usan el boca a boca para informar a sus allegados de una marca o
un producto. Si los potenciales clientes utilizan las redes sociales también lo hardn las

marcas mediante un lenguaje estratégico.

En definitiva, las redes sociales son un grandisimo recurso cada vez mas utilizado por
las empresas a la hora de realizar sus estrategias con la finalidad de alcanzar los
objetivos determinados al comienzo del plan comunicacional. Gracias a ellas, nuestra
forma de relacionarnos con los demas ha cambiado de manera vertiginosa en los
ultimos diez afios. Aun asi, las redes sociales se encuentran en una continua
metamorfosis ya que hay determinadas aplicaciones que se utilizan y al cabo de un
tiempo, los usuarios dejan de usarlas y aparecen nuevas que las reemplazan. Asi pues,
“actualmente es practicamente imposible anticiparse y saber qué redes sociales seran

tendencia en los proximos meses”. (Moreno, 2018, p. 28).

2.2.1 Herramientas del Community Manager y la web 2.0

Para empezar, cabe destacar que las redes sociales son la principal herramienta para el

profesional del social media. Segun Jiménez (2009, citado por Saavedra et al., 2009):

“Todas estas aplicaciones online permiten a los usuarios de internet crear sus
propios perfiles con una gran variedad de datos, como, por ejemplo: aficiones,
estudios, trabajos, relaciones sociales, habitos sexuales; también ofrecen
la posibilidad de colocar fotografias, videos y otras aplicaciones que
proliferan a velocidad de vértigo; ya que la caracteristica mas llamativa de

las redes sociales es la capacidad viral que adquieren los contenidos”. (p.172)

En esta linea se situan Carreras y Jarefio (2010, citado por Martinez-Priego, 2012), ya
gue todo este tipo de medios online han entrado con fuerza en nuestra forma de vivir
y en nuestra sociedad. Millones de personas utilizan diariamente estas herramientas

siendo utilizadas tanto personalmente como profesionalmente. En esta doble
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direccidn es en la que se debe incidir ya que se produce un feedback entre la empresa

y los usuarios gracias a ellas.

En la actualidad, podemos clasificar a la redes sociales en verticales y horizontales. Las
primeras son para De Haro (2010, citado por Castafieda, Gonzalez y Serrano, 2011), las
que “pueden aislarse totalmente de otros usuarios que puedan estar utilizando el
mismo servicio. Como resultado, las RS creadas a través de estas aplicaciones son mas
especializadas que las redes sociales horizontales”. Es decir, son las que se centran en
un contenido especifico y de interés mediante un determinado numero de usuarios.

Algunas de ellas son: Flickr, Fotolog, Itunes, Live 365, Google Maps, Spotify o Youtube.

Las redes sociales horizontales son mas generalistas, dirigidas a cualquier tipo de
usuario y sin una tematica definida. De Alsola (2008, citado por Castafieda et al., 2011)
opina que “se basan en una estructura de celdillas permitiendo la entrada y
participacién libre y genérica sin un fin definido, distinto del de generar masa”. La mas

destacadas son: Twitter, Facebook, Badoo, Tuenti o Google+.

El Community Manager suele destacar mas ante la comunidad de usuarios mediante la
especializacidon en las redes horizontales ya que son las mas conocidas y las que
pueden llegar a un nimero mayor de consumidores. Las redes sociales verticales solo
captan un nicho de usuarios concreto, por lo tanto, no utilizan con tanta frecuencia la
figura del administrador online o al menos no tiene la misma notoriedad como en las

anteriores redes sociales expuestas.

Como bien definiremos en el punto 2.2.1.1., Twitter es la red social horizontal escogida
para realizar el caso de estudio ya que segun Carballar (2011) “es una buena
herramienta para que las empresas, grandes y pequeias, y los profesionales aumenten
su red de contactos, reciban informacion de sus clientes y se relacionen con ellos de
una forma mas rapida y directa.” Siguiendo esta linea, Salazar y Prieto (2015, citado
por Cano-Tenorio y Paniagua-Rojano, 2017) destacan que “toda institucidon que quiera
lograr una comunicacidn efectiva en Twitter debe elaborar un plan de comunicacion en
el que se definan los objetivos y las acciones de comunicacién que se llevardn a cabo.”

(p.103)
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Estas herramientas 2.0 suponen una evolucién en la manera de comunicarnos y nos
permite mantenernos conectados e informados de todo lo que sucede a tiempo real
en cualquier parte del mundo. EIl Community Manager debe plantear una estrategia y
unos objetivos claros para alcanzar el posicionamiento de marca deseado y fidelizar a

la comunidad que sigue a la empresa mediante estos servicios.

Una forma de averiguar el éxito actual de las herramientas 2.0 durante el dltimo afio
es conociendo los datos exactos de su uso, la frecuencia con la que recurrimos a ellas y
la utilizacién en las empresas o pymes. Muchas empresas y asociaciones dedican su
tiempo a conocer este tipo de cifras. Por lo tanto, he escogido IAB Spain, Hootsuite y
We Are Social, ya que son las asociaciones de referencia mundial en cuanto a la gestion

de redes sociales, para investigar este tipo de elementos.

A nivel global, los usuarios presentes en internet actualmente superan los 4.387
millones con un 57% de penetracién sobre toda la poblacion mundial. Ademas, un 45%
son usuarios activos de redes sociales, es decir, 3.484 millones de personas utilizan las
herramientas 2.0 de manera frecuente. Durante el ano 2019, han aumentado los
consumidores de social media un 9% (288 millones). El uso de las redes a nivel mundial
predomina con un 70% en la zona de América del Norte y Asia Oriental, seguido de

cerca por Europa del Norte con un 67%.

A nivel nacional encontramos datos bien diferenciados a lo anteriormente expuesto. El
uso de las redes sociales en nuestro pais esta en un 60% de penetracién con 28
millones de usuarios. Las cifras por género son practicamente idénticas con un 50,9%
de mujeres frente a un 49,1% de hombres que utilizan activamente las herramientas
online para comunicarse con otras personas. En Espafia, diariamente usamos de media

5 hy 18 min. internet con 1 h y 39 min. de uso diario en redes sociales.

Moreno (2018, p. 67) hace hincapié en la necesidad de invertir tiempo en este tipo de
herramientas evitando la improvisaciéon y monitorizando cada una de los movimientos
de la marca dentro del social media. Antes de utilizar o crear perfiles corporativos en
las diferentes redes sociales hay que establecer la estrategia a seguir, recrear los
diferentes marcos en los que podemos encontrarnos y fijar unos objetivos

determinados.
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Ademads de las redes sociales, el Community Manager también utiliza otro tipo de
herramientas para averiguar los resultados o la definicidon estratégica y que de esta
manera no se produzca una crisis 2.0. Para conocerlas mejor he realizado un gréfico
con las principales herramientas para la gestion multiplataforma, medicién de
resultados, monitorizacidon de la conversacion, reputacion online, audiencia a través de

su influencia ,creacidn, programacion y difusiéon de contenido.

GESTION MULTIPLATAFORMA MEDICION DE RESULTADOS
e HOOTSUITE. Gestor multiplataforma de Twitter, e GOOGLE ANALYTICS. Mide tréfico web: visitantes Gnicos, permanencia,
Facebook, LinkedIn, Google+, Instagram... con fuentes de trafico, demografia de visitantes, estadisticas valor monetario
estadisticas, informes y alertas. por referencias, uso de botones sociales como “Me gusta”...

SPROUT SOCIAL. Plataforma en la nube con ADOBE ANALYTICS, mas completa que la anterior y de pago.

estadisticas sobre redes y publicaciones en ellas, MONITORIZEME. Extrae informacién de las principales RR.SS., analiza datos
monitoriza conversaciones y permite planificar y y ofrece informes. Opcién de chatbot con clientes.

programar contenidos. UBERMETRICS. Analitica de datos de marketing online en RR.PP. y RR.SS.
READY4SOCIAL. Gestor de perfiles sociales y SOCIALBAKERS. Analisis integral de presencia en Internet, optimiza
publicaciones. resultados, elabora informes periddicos...

AGORAPULSE. Gestor de social media, para UNIONMETRICS. Mide y optimiza impacto de campafias, genera informes,
elaborar andlisis, audiencias, controlar identifica contenidos y usuarios influyentes...

menciones a la marca... CRIMSON HEXAGON. Analiza presencia RR.SS. y variables como influencia.

SEMrush. Aplicacion “todo en uno” para ICONOSQUARE. Mide resultados de acciones en Instagram y Facebook,
marketing online de compafiia, competidores ... audiencia, usuarios relevantes...

Gestor publicidad online, datos palabras clave,

TWITTERCOUNTER. Informes pormenorizados de actividad en Twitter,
acciones SEO y actividad en RR.SS. mejores horas para compartir tuits, n2 de usuarios, conversaciones...
TWEETDECK. Gestor de presencia en Twitter, LIKEALYZER. Analiza rendimiento de la empresa en Twitter.
menciones, temas, programar contenidos... o LIKEINSPECTOR. Similar en Facebook.

MONITORIZAR CONVERSACIONES Y REPUTACION ONLINE

GOOGLE ALERTS. Poner alertas en Google y recibir emails al publicarse una palabra clave en webs.

SOCIAL STUDIO. Antes Radian6, monitoriza conversaciones, con informes sobre variables, programa contenidos...
BRANDWATCH ANALYTICS. Monitorizar conversaciones en RR. SS., blogs, medios... estudios de mercado, reputacion, etc.
SOCIALMENTION. Monitorizar palabras clave en RR. SS., mide influencia...

BRAND24. Antes Addictomatic, monitoriza palabras clave, hashtags, permite alertas, etc.

PIRENDO. Monitorizar palabras clave, consumidores mas activos, crea informes...

BUZZSUMO. Analiza mejores contenidos, crea informes sobre palabras clave, usuarios destacados, tendencias...
NUZZEL. Monitoriza conversaciones y muestra aquellos articulos mas compartidos.

SENTISIS. Monitoriza con andlisis semantico y permite alertas personalizas.

HASHTRACKING. Para monitorizar rendimientos de hashtags en Twitter e Instagram.

TWEETREACH. Informes sobre alcance de tuits o hashtags, con archivos (de pago).

CONOCER A LA AUDIENCIA Y MEDIR INFLUENCIA CREACION, PROGRAMACION Y
o AUDIENSE CONNECT. Estudia audiencia en Twitter e influencers. D|FUS|ON DE CONTENIDO
e AUDIENSE INSIGHTS. Estudia y personaliza audiencias objetivo de

e BUFFER. Para enviar publicaciones a las principales
RR. SS.

e DLVR.IT. Para publicar automaticamente en las RR.

SS., enviar RSS de un blog o web para nuevas

publicaciones al subir un nuevo post.

LATER.COM. Publicar en Instagram con estadisticas

de videos y fotos, y comprar.

o IFTTT. Automatiza tareas y sincroniza aplicaciones.
Permite crear y programar respuestas a diversas
situaciones automaticamente, como generar en
Twitter respuesta con tuit de agradecimiento.

marca.

FOLLOWERWONK. Explorar trafico social en Twitter, con buscador en la

“bio” de los usuarios.

BRANDWATCH AUDIENCES. Informes de audiencia de una marca.

o NIMBLE. Gestion e informes de datos de seguidores en RR. SS.

e TWITTONOMY. Analiza cuentas de Twitter pormenorizadamente.

e KLOUT. Mide influencias en RR. SS. usando mas de 500 variables.

o KLEAR. Motor de blusqueda de usuarios en Twitter, Youtube e
Instagram, con miles de variables a filtrar.

Fig.5 Herramientas del Community Manager, Moreno (2018), elaboracion propia

Todas las herramientas que hemos desglosado en este punto forman parte de una

nueva forma de comunicacion, la llamada Web 2.0. Trevifio et al., (2012) detalla que la
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web 2.0 “fue definida en una conferencia del afio 2005 por Tim O’Reilly, en la que el
autor alude a un escenario totalmente diferente, caracterizado por la multiplicacién de
la cantidad y diversidad de herramientas de participacion.”(p.168) Paralelamente,

Castell6 (2010) destaca dentro de este nuevo concepto las 4 C's de la web 2.0:

“Compartir, comunicar, conversar y cooperar. Que por medio de espacios y
herramientas como los blogs, las redes sociales online , las plataformas de video
digital , los websites de intercambio de noticias, las wikis , los marcadores
sociales, la sindicacion o el microblogging, ha permitido al usuario pasar de ser
mero consumidor pasivo de contenidos a generarlos, editarlos en base a sus

intereses y compartirlos con su comunidad”. (p.2)

La web 2.0 tiene unas caracteristicas determinadas segin Marquina-Arenas (2012,

p.12) que podriamos enumerar en cinco puntos:

e La web como plataforma

e Explotar la inteligencia colectiva

e Gestor de datos e infraestructuras
e Innovacion del software

e Experiencias enriquecedoras para la comunidad

Relacionado con lo expuesto anteriormente, Marin de la Iglesia (2010, citado por
Godoy, 2012) hace referencia a la oportunidad que la web 2.0 puede brindar a los
consumidores mediante el uso de herramientas adecuadas con la finalidad de aportar
un valor a las aplicaciones que utilizan o incluso generar proyectos innovadores.
Asimismo, Torres (2010, citado por Cobos, 2011) recalca que un Community Manager
debe ser una persona sociable, comprensiva y atenta para poder manejar con soltura

la web 2.0.

Para completar la web 2.0 se debe resaltar la aparicion del crowdsourcing. Se trata de
una aplicacién o servicio que engloba informaciones para que puedan ser consultadas
por los usuarios. Marquina-Arenas (2012) recalca “que surgid como una forma de
externalizar trabajos de las organizaciones aprovechando las ideas colectivas que se

podian desarrollar a través de internet”. (p.20) El crowdsourcing también tiene cabida
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en el mundo empresarial ya que ha cambiado la forma en la que las empresas se
comunican y se relaciones con la comunidad. Los casos mas exitosos son: Wikipedia,

Linux y la traduccién de la aplicacién Twitter por voluntarios.

2.2.1.1 Twitter

Twitter es una red social de microblogging fundada en marzo de 2006 por Biz Stone y
Jack Dorsey. En sus inicios, tenia otro nombre (Twittr) y otros colores corporativos
(tonos verdosos) en honor al afamado jugador de baloncesto Larry Bird. Al principio, y
sin tener una estrategia clara, los usuarios utilizaban la red social para escribir
diariamente todos las tareas que realizaban. Pero, con el tiempo, se convirtié en una
fuente de informacion y de actualidad en la que los usuarios toman parte mediante la
comunicacion online. Twitter siguid ganando notoriedad adhiriendo sencillez a su
aplicacion mediante: “la eliminacién del limite de espacio en los mensajes directos o el
dejar de contabilizar las menciones y los archivos” (Moreno, 2018, p. 184).

Sin embargo, la revolucion llegaria cuando decidieron reemplazar los 140 caracteres
por 280. Es decir, renunciaron a una de las sefias de identidad que les habia
caracterizado para conseguir evolucionar en el mundo del social media. Ademas, esta
empresa cuenta con mas de 340 millones usuarios en el mundo y casi 13 millones en
nuestro pais.

Segun Torres (2009) las funciones de Twitter son “la deliberacién democratica, la
difusién de opiniones, la movilizacidn social, la protesta social etc., pero también es
hablar, como lo hacen algunos de sus criticos, de la difusién de rumores, creencias,
miedos y teorias conspirativas”. (p.64) Millones de personas la utilizan cada dia con el
fin de instruirse, compartir contenidos, seguir a la marca deseada y explorar nuevos
mercados. En cambio, Marta-Lazo y Garcia-ldiakez (2014) confian en que “Twitter
tiene un perfil mas conversacional, pero que se trata de una herramienta destinada
fundamentalmente a la promocidn de contenidos y que se ha consolidado, en

términos cualitativos, como fuente informativa”. (p.357)

Meunier (2012) destaca la inmediatez como uno de los pilares sobre los que se
sostiene Twitter ya que podemos conocer instantaneamente cualquier campafia de
difusién, evento deportivo, suceso o cualquier actividad cultural. Otro aspecto

fundamental en la identidad de esta red social es la viralidad de un determinado
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mensaje. Un argumento o contenido con valor puede expandirse de manera ilimitada

mediante el retuit multiplicando asi la notoriedad de nuestra marca o persona fisica.

Twitter cuenta con un lenguaje muy personal que a continuacion voy a desglosar. En
primer lugar utiliza el término followers para referirse a los usuarios o seguidores de la
marca dentro de la red social. A esta figura también podemos denominarle “tuitero”.
También, posee la capacidad de enviar mensajes privados o DM y de hacer listas para
administrar toda la informacion que se publica dia a dia. Ademas de todo esto, la
caracteristica que mas define a la marca es el uso de los llamados hashtags (#), es
decir, palabras unidas al simbolo de la almohadilla para englobar en un Unico mensaje
una informacién que se quiera ofrecer a la comunidad. Para Zappavigna (2011, citado
por Mancera y Helfrich, 2013), el hashtag “extiende el significado potencial de un
mensaje, permitiendo la creacidn de un ambiente de afiliaciéon entre aquellos usuarios
que «conversan» sobre un mismo tema.” (p.61) Esta informacién puede convertirse en
el llamado Trending Topic (TT) que se podria definir como los mensajes mas viralizados

en la red o el tema mdas comentado por los usuarios.

En la parte negativa de Twitter , Torres (2009) destaca el término contagio para definir
los aspectos mas nocivos de la red social y de los usuarios. Se debe tener mucho
cuidado con los transmisores de mensajes falsos o rumores no contrastados. Esto
puede producir lo anteriormente descrito (TT) aunque se trate de una informacién
engafosa. Ademas, también hay que tener cuidado de los usuarios que se crean un

perfil falso o sin identidad para opinar, criticar o incluso lanzar improperios.

En definitiva, Twitter podria considerarse una herramienta de gran utilidad para poder
alcanzar contenidos e informaciones que nos interesen como usuario. La rapidez de
sus mensajes hacen que sea una red social Unica ya que puede ser de gran ayuda si
qgueremos lanzar una informacion urgente. Brevedad, inmediatez, capacidad de
adaptacidon y transparencia podrian ser las caracteristicas que definirian a esta

aclamada red social.
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2.2.2. El plan de social media

El Plan de Social media podria definirse segiin Moreno (2018) como “el documento en
el que quedan reflejadas las lineas estratégicas de actuacidon de la compaiia en las
redes sociales, asi como la manera de relacionarse con los miembros de la comunidad
y los objetivos que se quieren conseguir”. (p.72) De esta manera, podria decirse que es
el estudio y el analisis de las preferencias de los usuarios a la hora de conectar con una
marca o un servicio determinado. Este plan de actuacion serd la herramienta mas
preciada para el Community Manager a la hora de definir una estrategia en los perfiles
corporativos que la empresa decida abrir. Para Noblejas (2018, citado por Moreno,
2018) el plan de social media conlleva la configuracién de todos los medios de los que

se disponga para conseguir un objetivo estableciendo acciones a medio y largo plazo.

En primer lugar hay que analizar si se esta generando buenos resultados, determinar si
los objetivos planteados son los acertados y si el camino marcado es el que se debe
seguir. Por lo tanto, el Community Manager tiene que plantearse si el plan de
actuacién ya marcado es el adecuado o por el contrario tiene que crear uno nuevo con

diferentes acciones y objetivos.

Seglin Moreno (2018) para que estos profesionales puedan realizar un plan de
actuaciéon eficaz con las herramientas 2.0 el social media plan debe tener unas
caracteristicas determinadas. En primer lugar, tiene que ser un escrito con valor; es
decir, la organizacién debe tener claro que es imprescindible planificar y dedicar todos
los recursos posibles para que se lleve a cabo. El realismo debe ser una minima en la
empresa ya que se deben establecer unos objetivos asumibles dejando a un lado las
metas inalcanzables. Por ultimo, el documento debe estar en continua actualizacion
atendiendo a las innovaciones que se producen dia a dia en el mercado para que la

estrategia no se quede anticuada en ningin momento.

La reputacion de la empresa es uno de los aspectos mas importantes dentro de las
redes sociales ya que se debe controlar los comentarios positivos, negativos o neutros
de la comunidad hacia la marca para generar un plan de actuacidn eficaz. Para
conseguirlo, el Community Manager tiene que realizar acciones de engagement

(interacciones en las publicaciones) y branding (seguidores dentro de las cuentas) para
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conseguir recopilar toda la informacién posible de su rival. Para conseguir una
presencia adecuada en redes sociales Moreno (2018) destaca la principal mision de la
marca en el social media: “aumentar la visibilidad de la marca, incrementar su
influencia en el sector, ofrecer un servicio de mayor calidad y mejorar la calificacién del

servicio de atencidn al cliente” (p. 85).

Segln Moreno (2018) lograr que la marca cubra las necesidades del usuario (target) no
es tarea facil. Por ende, se debe realizar un retrato conocido como buyer persona, es
decir, una simulacion del usuario perfecto conociendo sus comportamientos online y
sus necesidades para poder realizar una estrategia que obtenga como resultado un
gran numero de usuarios siguiendo a la marca. En definitiva, para conocer al publico

objetivo se deben responder a tres variables: sociodemograficas, personales y sociales.

Del mismo modo, para alcanzar un posicionamiento y un enfoque de marca adecuado
se debe potenciar la imagen propia mediante una estrategia Unica que diferencie a la
empresa de las demas. Hay que fomentar los valores de la marca, su identidad, los
aspectos diferenciales y su personalidad si se quiere conseguir destacar sobre los
competidores mas proximos. Para obtener un posicionamiento en el mundo online se
deben seguir las siguientes caracteristicas: Singularidad, brevedad, honestidad,

afinidad y cohesion.

Dentro de la monitorizacidén de las acciones, se utilizan las KPIl para conocer la cifra de
interacciones, cifra de me gustas, retuits o menciones. Estos datos sirven para analizar
a la marca de forma online y asi tomar las decisiones adecuadas para lograr los

objetivos generales.

A fin de completar este apartado, hay que resaltar las acciones que un Community
Manager no debe realizar a la hora de plantear el plan de social media. A menudo se
comenten errores en la estrategia o en los objetivos comprometiendo a la marca en

redes sociales :

37



a) No realizar un estudio previo

b) No fijar los objetivos ni las acciones de manera concisa

c) No definir el target adecuado

d) Seleccionar de manera errdnea las redes sociales utilizadas
e) Realizar una estrategia de branding errénea

f) No establecer un plan de contenidos eficaz

g) No medir los resultados

Moreno (2018) resalta que “tener a alguien competente, preparado y profesional pero
gue, sobre todo, se sienta respaldado por una directiva que crea en las posibilidades

de hacer un buen trabajo en digital.” (p.99)

2.3 El Community Manager en el deporte y en el fitbol : su papel en Twitter

Después de haber desarrollado la parte funcional de un Community Manager y sus
herramientas para llevarlo a cabo, vamos a detallar la forma de trabajo de un gestor de
perfiles corporativos dentro del deporte y mds concretamente en el mundo del futbol
mediante la red social Twitter. La comunicacién exterior del gestor de perfiles
corporativos es primordial ya que son la parte visible de un equipo o marca deportiva 'y
se encuentran en contacto con el seguidor o el potencial cliente. Segun Coyle (2010,
citado por Garcia-Fernandez, Fernandez-Gavira, Durdan-Mufioz y Vélez-Colén, 2015)
“las organizaciones deportivas estan percibiendo los beneficios de las redes sociales y
estan buscando maneras eficaces de utilizarlas como parte de su marketing global,
para la comunicacion con usuarios y para gestionar las estrategias de marca”. (p.44) La
profesionalizacion de esta figura en los Ultimos afios permite la promocién de

cualquier marca o evento deportivo y el engagement entre empresa y usuario.

Ademas, para Pegoraro (2008, citado por Cano-Tenorio y Paniagua-Rojano, 2017) “los
atletas de élite hablan predominantemente sobre sus vidas personales en Twitter. La
red social es una poderosa herramienta para incrementar la interaccidon de los
seguidores con los deportistas”. (p.109) Por lo tanto, el Community Manager debera
potenciar y utilizar a los integrantes del club deportivo para lograr una mayor fidelidad

con el usuario y que este pueda conocer a la entidad mas personalmente.
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Boehmer (2015, citado por Carrasco, 2017) destaca que “Twitter desempefia un papel
mas que importante, pese a no ser la red social con mds seguidores. Y es que
investigaciones demuestran que los aficionados al deporte prefieren Twitter a
cualquier otro tipo de aplicacién de red social mientras ven o asisten a
acontecimientos deportivos”. (p.8) Los usuarios tienen la posibilidad de interactuar
con la entidad deportiva de manera inmediata a la vez que se comunican con otros
aficionados a través de esta red social. Ademas, debido a la limitacién de caracteres no
se hace incomodo para la lectura lo que posibilita la comunicacion entre el gestor y los
seguidores. Lobillo y Mufioz (2016, citado por Cano, 2017) concuerdan con esta idea ya
gue opinan que las herramientas online se utilizan de manera frecuente dentro de la

comunicacion organizacional para proporcionar proximidad y eficiencia al publico.

El Community Manager deportivo debe tener unas funciones marcadas para poder
conseguir posicionarse, influir en la comunidad online y conseguir ventas de manera
indirecta. Las sugeridas por Macia (2018), comienzan por ser un apasionado de las
redes mostrandote cercano al usuario mediante informacion exclusiva del deporte en
cuestion. El gestor online debe publicar a horas parecidas y un nimero de veces
determinado para que los seguidores estén en comunicacién con la marca. El
contenido debe estar continuamente copado por soportes audiovisuales, es decir,
fotos o videos que resuman en unos segundos un momento concreto de un
acontecimiento o la promocién de un producto. Tampoco puede olvidarse el
Community Manager segin Macia (2018) de redactar de manera exquisita ya que lo
necesitara a la hora de cubrir un partido o evento. El contenido que se publique y se
encuentre fuera de la competicién también debe ser una minima cuando se utilizan las
redes sociales para que los usuarios no desconecten en ningin momento de la
organizacién. Para poder conseguir una comunidad alrededor de la marca hay que
conocer a fondo la entidad deportiva a la que se esta representando. El profesional de
redes tiene que saber datos deportivos relevantes e informacién detallada del mismo.
Por ultimo, debe ser una persona innovadora, joven y que sepa potenciar el producto

para lograr ese feedback con los usuarios.
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Debido al protagonismo de las herramientas 2.0 dentro del mundo del deporte, los
deportistas profesionales cuentan con dos redes sociales especificas llamadas Viktre y
The players Tribune utilizadas para crear relaciones entre ellos y conseguir un
posicionamiento adecuado entre los seguidores mediante monitorizacion propia o la

de un profesional.

Dentro de todas las disciplinas deportivas que hay vamos a centrarnos en el deporte
mas importante del mundo, el futbol, mediante su utilizacion en Twitter a través del
profesional de social media. Segun Carrasco (2017) el conjunto pionero en adquirir una
cuenta en esta red social fue el Real Madrid, en el afio 2008, seguido del Malaga y el
Villarreal. Los dos equipos de nuestro objeto de estudio, el Athletic Club de Bilbao y la

Real Sociedad, no crearon su perfil en Twitter hasta 2010.

Castillo, Fernandez y Castillero (2015) identifican esta red social como “la que mas se
actualiza, siendo numerosa la informacion proporcionada por el club en esta mediante
un numero considerable de “tuits” o entradas publicadas por el equipo de futbol al
dia”. (p.248) En este sentido, Pérez, Santos y Meso (2015) destacan que “el cldsico
formato minuto-resultado de las cronicas deportivas se ha redefinido en el mundo
online y ahora es normal narrar los partidos de futbol ‘tuit’ a ‘tuit’ y los aficionados no
tienen mas que mirar su timeline para seguir los partidos en directo.” (p.147) En
definitiva, Twitter destaca dentro de los clubes por “la manera de comunicar, de
retransmitir eventos deportivos, de enlazar las informaciones, y en general, de

adaptarse y de llegar a la mayor cantidad de publico posible” (Carrasco 2017, p.15).

Si nos referimos a los seguidores de los clubes, Williams y Chinn (2010, citado por
Cano-Tenorio y Paniagua-Rojano, 2017) creen que “los usuarios se convierten en
prosumidores y consumidores activos, cuestion que permite anadir valor vy
experiencias en la comunicacién. Existe, por tanto, nuevas oportunidades en la
estrategia para las marcas deportivas.”(p.104) Ademads, Cano (2017) aifade que “uno
de los objetivos mas importantes de los clubes profesionales de futbol en el siglo
actual es la fidelizacion de los seguidores y simpatizantes, ademas de otros publicos

que pueden influir de manera decisiva en la gestion del marketing de estas entidades”.

(p.45)

40



Las redes sociales se ha convertido en un gran aliado del futbol ya que con
anterioridad, la informacidn que se recibia era de manera unidireccional. Castillo et al.,
(2015) comentan que “el elemento unidireccional mas utilizado es la informacién
sobre los entrenamientos y las ruedas de prensa realizadas por los jugadores y por el

cuerpo técnico.” (p.248)

Actualmente, cualquier equipo utiliza el social media para poder interactuar con los
seguidores de manera bidireccional . Ademas, gracias a todos estos perfiles online, el
deporte no solo influye sobre el usuario sino que tiene la capacidad de promocionar
productos mediante métodos mercadoldgicos. Es en este momento donde se debe

explotar las redes sociales para alcanzar fines lucrativos y no solo informativos.

El contenido publicado por el Community Manager de cada club a través de Twitter
puede clasificarse en las siguientes categorias de contenido segin Cano-Tenorio y

Paniagua-Rojano (2017):

e Entrenamiento: Publicaciones sobre los entrenamientos del club y las jornadas
de descanso del mismo.

e Pre-partido: Contenido que hace referencia a la previa del encuentro,
alineacidn, plan de desplazamiento o convocatorias.

e Post-partido: Crénica del encuentro y su analisis posterior incluyendo fotos y
resimenes.

e Rueda de prensa: Declaraciones e impresiones del encuentro una vez ya
finalizado o durante la semana de entrenamiento.

e Aficién: Venta de entradas para futuros partidos, informaciéon sobre
desplazamiento, agradecimientos y fotos del club a los seguidores.

e Retweets: Publicaciones copiadas de otro perfil que incluyen informacién o

agradecimientos.

Atendiendo a lo anteriormente descrito, Lobillo y Mufioz (2016) declaran que:

“Las redes sociales posibilitan a los clubes llegar con facilidad a un publico
bastante importante, no solo por cantidad, sino también por su fidelidad. Para

comunicarse con estos publicos, principalmente los aficionados estas entidades
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poseen perfiles en las principales redes sociales. De forma que los clubes de fatbol
ya han instaurado, de manera mas o menos uniforme, los canales sociales como

herramientas de comunicacion.” (p.199)

Sotelo (2012) destaca que “la Liga de Futbol espaiola es de las mas activas de Europa
en términos de numero absoluto de seguidores online de sus clubes, solo por detras y
a muy poca distancia de la Premier League britanica y muy por delante del resto de
Ligas de futbol europeas”. (p.223) Centrandonos en nuestro caso de estudio, que
posteriormente analizaremos, vamos a conocer el uso del perfil de la Real Sociedad y

el Athletic Club de Bilbao dentro de la red social Twitter.

El conjunto txuri-urdin, es decir, la Real Sociedad, destaca por dar un mayor
protagonismo al seguidor que otros clubes. Para ello, utiliza el formato audiovisual
recordando jugadores histéricos para que de esta forma se produzcan interacciones
entre el Community Manager y los usuarios. Otro elemento a destacar es el uso de
hastags con mensajes en Euskera para sus aficionados mas cercanos. Por ende, la Real
destaca por ser uno de las entidades que mas utilizan los mensajes familiares debido a

su zona geografica mediante una comunicacién fluida.

o°

INTERACCION

NOSTALGIA NUEVOS FORMATOS

La Real Sociedad es de los Pocas cosas funcionan El homenaje a Xabi Prietoha sido
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equipos de la Liga con una
mayor tasa de interaccion,
tanto con los perfiles de
sus aficionados como con
los oficiales de otros equipos
Sin duda, una gran forma
de darle a la cuenta de
un equipo ese tono mas
cercano que se hace
tan necesario en
estos canales

mejor que algo que te haga
evocar tiempos pasados, y en
ese sentido, los equipos de futbol
tienen un filon. La Real Sociedad
lo sabe, y con algo tan simple
como videos de las mejores
jugadas de futbolistas que
formaron parte del club txuri-urdin
en el pasado, gana una visibilidad
en las redes sociales que otros
clubes no saben encontrar

Fig. 6. La Real Sociedad en Twitter. Seoup (2019)

una gran oportunidad de ver en
escena el buen trabajo en redes
sociales de la Real Sociedad. Mini
pildoras en formato video con sus
compafieros de vestuario, dar
protagonismo a los tweets de
los aficionados, etc. Pocas
formas mejores hay de
despedir como se merece
a una leyenda como él en
el terreno digital




El Athletic de Bilbao destaca por ser un club familiar como asi dice su historia respecto
a los jugadores que forman parte del club. Dentro del terreno del social media, mas
concretamente en Twitter, destaca por el uso de emoticonos y fotografias de sus
jugadores para generar ese engagement con el fiel seguidor rojiblanco. Al igual que la
Real sociedad, comparten el uso de mensajes en Euskera para sus seguidores del Pais
Vasco. El Athletic se caracteriza por publicitar su merchandising con frecuencia gracias
a sus contratos de patrocinio con marcas textiles. Ademas, en su perfil predomina el
orden para que cualquier persona que quiera informarse de algun evento o estadistica
pueda hacerlo sin ningun tipo de dificultad. Por otro lado, utilizada su historia y el
mote que le caracteriza de forma efimera por lo que debe trabajar en ello para

mejorar esa faceta.

ATHLETIC CLUB

INSTITUCION

Las redes sociales son
por encima de todo un
canal de comunicacion, y
esa funcion es la que
principalmente le da
el Athletic Club a todos

digitales
ado encuentra
todo lo que necesita saber
resultados, comunicados
de prensa, horarios de los

entrenamientos, novedades..

PROMOCION

La promocion es el
segundo pilar maestro
dentro de la gestion de

redes sociales realizada
por el Athletic Club. El
aficionado del conjunto
de Bilbao encuentra toda
la informacion necesaria
para estar al tanto de las
ofertas sobre camisetas,
viajes con el equipo,
abonos, etc

¢LEONES?

Cuesta creer que un equipo
con la historia del Athletic
Club tenga tan poco gancho
en sus redes sociales. El
apodo de los 'leones’, el
hecho de ser uno de los
equipos mas historicos
del fatbol espanol... Hay
materia prima para crear
contenido de mucho mas
valor que el actual para
el aficionado del Athletic

Fig. 7. El Athletic de Bilbao en Twitter. Seoup (2019)

Segun Sanfélix (2016) “la base de la comunicacién corporativa reside en dar a conocer
lo que hace el club y establecer relaciones positivas con su publico de interés. Es
importante aclarar que se trata de dar a conocer algo bien hecho, necesitamos que
nuestro publico conozca nuestra labor de igual manera que ellos necesitan conocer la
actualidad de nuestro club”. (p.4) Por ello, destaca cuales son las estrategias y acciones

para ser un buen Community Manager de fatbol:
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1. Tener claro el publico objetivo: En este caso se trata de los aficionados del
club los cuales deben ser una prioridad

2. Conocer la competencia: El club debe estar al tanto de las estrategias
empleadas por los demas equipos de la misma liga

3. Trazar estrategias de comunicacion diferenciales

4. Disponer de una gran relacion con los medios de comunicacién

5. La comunicacién con los socios, pefiistas y demds miembros del c/lub debe

ser exquisita, ya sea en persona o de forma online.

Sotelo (2012) concluye comentando que:

“el aumento del nimero de contenidos publicados en los medios con origen en
las redes sociales, la aparicion de comunidades mas especificas o verticales
donde los usuarios compartan aficiones o intereses comunes y el refinamiento
de los sistemas y procedimientos de medicién de los fendmenos online seran
también, segun los expertos, algunas de las grandes lineas del futuro inmediato

en el social media deportivo”. (p.228)

En definitiva, para Lobillo y Mufioz (2016), “Twitter ha demostrado una capacidad de
penetracion importante en los distintos puntos del planeta, hecho que ha sido
aprovechado para sus intereses por los clubes deportivos.” (p.211) Por ende, el
Community Manager debe cuidar al maximo la marca profesional para lograr un
posicionamiento de mercado beneficioso para el club. La transparencia, generosidad e
interactividad son los pilares fundamentales para que una estrategia en social media

resulte satisfactoria.
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3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
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3.1. Objetivos

A partir de las consideraciones realizadas hasta ahora, podemos definir nuestro
objetivo general del trabajo como el estudio del tratamiento que ofrece la informacién
publicada en las redes sociales de ambos equipos. Queremos comparar la labor de

ambos Community Manager en Twitter analizando cada perfil por separado.

Mas concretamente:

1. Comprobar con qué frecuencia hubo mas actividad en ambas cuentas.

2. Analizar el alcance de las publicaciones y su afinidad a la audiencia,
comparando las interacciones de las cuentas de cada uno de los dos clubes
durante el periodo de analisis.

3. Establecer un orden de importancia de los diferentes temas tratados y de los

sujetos a los que aluden las publicaciones y del tema que hablan.

3.2. Metodologia

Para el estudio de la figura del Community Manager en el mundo del futbol, se

selecciond el andlisis de contenido como el mas adecuado para la investigacion.

{

Abela (2002) define el analisis de contenido como un “instrumento de recogida de
informacidn. Esta lectura debe realizarse siguiendo el método cientifico, es decir, debe
ser, sistematica, objetiva, replicable y valida. Se trata de una técnica que combina
intrinsecamente, y de ahi su complejidad, la observacion y produccién de los datos, y la

interpretacion o analisis de los datos”.
3.2.1. Caso de estudio y unidades de analisis

El caso de estudio engloba las publicaciones del Athletic Club de Bilbao y la Real
Sociedad, ya que ambos clubes son los finalistas de la copa de S.M. El Rey y su rivalidad
es histérica, por tanto, esta se trasladaria a la final. La muestra incluye todas las
publicaciones de la semana del 2 al 8 de Marzo porque en tales fechas se celebraron
las semifinales que han llevado a ambos a la gran final. Ademas, el andlisis de esa
semana permitid conocer el impacto de la semifinal, su tratamiento por parte del
Community Manager y si eclipsé o no el partido de la jornada de liga celebrado dias

después.
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La red social analizada ha sido Twitter porque es la plataforma que mas peso tiene en
lo referente a la comunicacion deportiva. Para Moreno (2018) continta siendo una de
las mejores redes sociales ya que “posee gran relevancia y un enorme poder de
influencia. Millones de internautas la utilizan cada dia con el objetivo de compartir

contenidos, opinar, informarse” (p. 185).

Fueron un total de 369 los tweets que se analizaron bajo unas variables que se
describen en el libro de cédigos (Anexo 1, pp.81-82 ) para dar respuesta a los objetivos

planteados.

ATHLETIC CLUB DE BILBAO

En el afo 1989 nace el Athletic Club disputando sus primeros partidos en Lamiako,
Leioa. En el aflo 1902 estrenan su primera indumentaria blanquiazul. No fue hasta el
afio 1910 cuando estrenaron la camiseta rojiblanca pasando a ser sus colores
corporativos para el resto de su historia. En el afio 1911 se crea la llamada filosofia del
Athletic que prohibe fichar extranjeros y pasan a jugar Unicamente vascos. “—ahora,
sobre todo, que el futbol ha devenido en un gran negocio: el negocio del espectaculoy
el espectaculo del negocio, con la participacion de deportistas, jugadores
profesionales—, el Athletic serd uno de los clubes que menos se ha alejado del sentido

de equipo, del equipo”, (Aranes y Landa, 2008, p.462)

El estadio del Athletic es San Mamés, la llamada “Catedral del futbol espafiol” y fue
inaugurada por primera vez en 1913 contra el Racing Club de Irdn. Histéricamente, los
leones cuentan con 24 copas del Rey, 8 ligas y 2 supercopas de Espaia.
Internacionalmente, el Athletic ha perdido dos finales de la UEFA, una frente a la

Juventus y otra contra el Atlético de Madrid hace algunos afos.

El Athetic Club de Bilbao estd presente en las redes sociales mas relevantes (Twitter,
Facebook, Instagram, Youtube, linkedin, Weibo y Tiktok). Sin embargo, el Athletic
utiliza por encima de las demas la red social Twitter ya que cuenta con dos perfiles mas
en euskera e inglés. El perfil principal fue creado en marzo de 2011 y posee 872.790

seguidores.
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REAL SOCIEDAD

El conjunto txuri-urdin tuvo sus inicios en el siglo XX mediante el denominado San
Sebastidn Recreation Club. No seria hasta 1910 cuando, gracias al rey Alfonso Xlll, paso
a llamarse Real. Anoeta es su estadio pero desde hace un par de afios cuenta con un
naming, Reale Seguros. La Real Sociedad tiene dos copas del rey y dos ligas seguidas,
conquistadas justo después de que el Athletic Club de Bilbao hiciera lo propio los dos

anos anteriores.

La rivalidad entre estos dos equipos nace por la zona geografica donde se localizan.
Ambos son los dos equipos mas fuertes del Pais Vasco y con mayor poder adquisitivo.
Sin embargo, el Athletic ha mantenido su filosofia con el paso de los afios mientras que

la Real ficha como el resto de conjuntos que conforman la liga.

La Real Sociedad tiene presencia en las principales redes sociales (Twitter, Instagram,
Facebook, Youtube, Tiktok, Weibo y Linkedin). De manera similar al Athletic, cuentan
con perfiles de Twitter en castellano, euskera, inglés y francés. Su perfil inicial fue

creado en octubre de 2011 y computan 623.931 seguidores.

3.2.2. Diseiio y procedimiento

Se ha seguido un protocolo de codificacion mediante analisis de contenido cuantitativo

de las siguientes variables:

La fecha, la hora y el dia de publicacion se han incluido en el andlisis para

establecer en qué momento hubo mas actividad en ambas cuentas.

- El nimero de retweets. me gusta y comentarios nos serviran para analizar el
alcance de las publicaciones y, a su vez, para ver si el contenido es afinono a la
audiencia gracias a la evaluacion de los comentarios.

- Lainclusién de herramientas audiovisuales es importante para conocer el nivel
de elaboracién de las publicaciones.

- La motivacién que ha llevado a los Community Manager a elaborar los

contenidos sera util para establecer un orden de importancia de los diferentes

temas tratados en esa semana.
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- Otra variable que se ha incluido en el libro de cddigos son los sujetos a los que
aluden dichas publicaciones, ya que ambos equipos engloban en sus redes
sociales no solo al primer equipo, sino también a su cantera, equipo femenino y

a personalidades ligadas a la historia del club.

Para la codificacion de las publicaciones seleccionados en la red social escogida se

realizé un libro de cédigos en el que se describieron las variables (Anexo 1, pp.81-82).

e En primer lugar, se utilizacién diferentes variables para la identificacion basica:
1. Equipo: Real Sociedad (1) y Athletic Club de Bilbao (2)
2. Fecha de publicacién (dd/mm/aaaa)
3. Hora de publicacion

Numero de retweets

Numero de “me gusta”

Numero de comentarios

Numero de comentarios positivos

Numero de comentarios negativos

© ® N o v bk

Numero de comentarios neutros
e Posteriormente se calculd un indice de importancia:

1. Motivo de la publicacion: Copa del Rey (1), Jornada 27 de liga (2),
promociones (3), estadisticas (4), enlaces a pagina web oficial (5),
conmemoraciones (6), informacion (7)

2. Sujeto al que hace referencia: Primero equipo (1), cantera (2), equipo
femenino (3), aficién (4), otros (5) y filial (6)

3. Incluye fotografia: No (0) y Si (1)

4. Incluye elementos audiovisuales: No (0) y Si (1)

Para el anadlisis de contenido se realizd una busqueda en Twitter hasta llegar a la
semana anteriormente citada. Una vez completado este procedimiento se analizaron
todos los tweets publicados por las cuentas oficiales de ambas entidades durante ese
periodo de tiempo: 199 de la Real Sociedad y 170 del Athletic Club, de acuerdo con las

variables explicadas en el libro de cédigos (Anexo 1, pp.81-82).
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Una vez recopilados todos los tweets de ambos equipos se codificd la tabla de analisis
que figura en el anexo 2 (pp.83-98) conforme a las especificaciones en el libro de

codigos que se explica a continuacion.
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4. RESULTADOS
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4. Resultados

A continuacion, expondremos los resultados de las variables de identificacion basica

utilizadas para codificar la muestra.

Se comprobd que el porcentaje de unidades de analisis estudiadas correspondientes a
la Real Sociedad es el 53,9% del total de los casos, es decir, 199 tweets fueron
publicados por este equipo. El Athletic Club de Bilbao ocupa un 46,1% de los tweets
analizados, lo que significa que en la semana seleccionada publicé 170 tweets (véase

Anexo 3, apartado 1).

Athletic Club
53,9%

Real Sociedad
46,1%

Fig. 8. Tweets por equipo porcentajes, (GNU Octave). Elaboracion propia, N: 369

En cuanto a la fecha de publicacién de la Real Sociedad el porcentaje de unidades de
analisis estudiadas correspondientes al 2 de marzo es del 7,5%. Un 10,05% pertenece
al 3 de marzo y un 23,6% al 4 de marzo siendo el dia de mayor actividad con 47 tweets.
El dia 5 de marzo se publica un 12,06%, el 6 de marzo un 10,05% y el 7 de marzo un
23,1%. Por ultimo, el dia final de la semana escogida, el 8 de marzo, obtuvimos un

13,7% (véase Anexo 3, apartado 2.1.).
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En cuanto al Athletic Club de Bilbao, el dia que mas actividad tuvo en su cuenta de
Twitter fue el dia 5 de marzo con un total de 51 tweets, lo que supone un 30% de las
publicaciones. Le sigue el dia 8 de marzo con un 25,3%, el 7 de marzo ocupa un 15,9%
y el 6 de marzo un 10%. Los dias que menos publicaciones se realizaron corresponden
al 4 de marzo con un 8,2%, 2 de marzo con el 5,9% y en ultimo lugar el 3 de marzo con

un 4,7% (véase Anexo 3, apartado 2.2.).

Real Sociedad Athletic Club
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Fig.9. Fecha por equipo, (GNU Octave). Elaboracion propia, N: 369

Respecto a la hora de publicacién, la Real Sociedad concentra el mayor nimero de
tweets entre las 19 PM — 19:59 PM con un 12,2% lo que equivale a 24 tweets. En
segundo tenemos la franja de entre las 20 PM — 20:59 PM y 21 PM — 21:59 PM con un
10,6% cada una. La siguiente hora ocupa un 10% y corresponde a las 18 PM — 18:59
PM. Por ultimo, destacar que entre las 7 AM — 8:59 AM no hay actividad (véase Anexo

3, apartado 3.1.).

El conjunto rojiblanco concentra la mayoria de sus publicaciones entre las 22 PM —
22:59 PM con un 10,6% del total. La siguiente hora se corresponde entre las 15 PM —

15:59 PM siendo un 10%. Dos horas antes, entre las 13 PM — 13:59 PM se publicaron
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un total de 15 tweets (8,8%). Ademas, durante la madrugada, de 0 AM — 1:59 AM no se

registré ninguna actividad (véase Anexo 3, apartado 3.2.).

Real Sociedad

Tweets

10 15 20
Horas del dia aproximadas a en punto

Tweets

Athletic Club
20 T T T

—_
o

10 15 20
Horas del dia aproximadas a en punto

Fig.10.Hora de publicacion por equipo, (GNU Octave). Elaboracion propia, N: 369

Los retweets en la Real Sociedad suman un total de 7.337, es decir, una media de 37

retweets por publicacién. Por otro lado, los retweets en el Athletic Club de Bilbao

ascienden a 17.562 con una media de 103 retweets por publicacion. Del total de

retweets, 24.899, la Real Sociedad representa el 29,5% y el Athletic Club de Bilbao el

70,5%.

En cuanto a los “me gusta” la Real Sociedad acumula 39.166 con una media de 197 por

tweet. La cifra del Athletic Club de Bilbao se elevan a 73.219, es decir, una media de

431 “me gusta” por tweet. El nUmero total de “me gusta” asciende a 112.385, por

tanto, la Real Sociedad representa el 34,8% y el Athletic el 65,2% (véase Anexo 3,

apartado 4.1).
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En lo referente a la evaluacién de los tweets, los resultados de la Real Sociedad reflejan
gue un 59,3% de las publicaciones tienen un caracter neutral. Los tweets positivos
representan un 36,7% y los negativos un 4% con 73 y 8 tweets respectivamente (véase
Anexo 3, apartado 5.1.). Por el contrario, en el Athletic Club de Bilbao imperan las
publicaciones positivos con 94 tweets, es decir, un 55,3%. Le siguen las publicaciones

neutras con un 40,6% y los negativos tan sélo el 4,1% (véase Anexo 3, apartado 5.2.).

Positivo
36,7% Positivo

55,3%

Neutro
40,6%

Negativo
4%

Negativo
41%

Fig.11. Evaluacion tweets por equipo porcentajes, (GNU Octave). Elaboracion propia, N: 369

En relacién a los comentarios y sobre un total de 3.836, la Real Sociedad acumula
1.480, es decir, un 38,6% con una media de 7 comentarios por tweet. Dentro de la
cantidad de comentarios de este equipo, 966 son positivos, 503 son negativos y 111
son neutros, esto es, un 25,2%, 10,5% y 2,9% respectivamente. En el caso del Athletic
Club de Bilbao, los comentarios totales suman 2.356 que es un 61,4% con una media
de 14 comentarios por tweet. 1.413 son positivos, 766 negativos y 145 son neutros, es

decir, 36,8%, 20% y 4,6% respectivamente (véase Anexo 3, apartado 6.1.).
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Fig.12. Evaluacion comentarios por equipo, (GNU Octave). Elaboracion propia, N: 369

Ill

Atiendo a la inclusidn o no de fotografia, en ambos equipos impera el “no” ya que la
Real Sociedad no lo utiliza un 52,8%, es decir, 105 tweets y el Athletic Club de Bilbao
55,9%, un total de 95 tweets. La Real Sociedad ha optado por incluir fotografia en 94
publicaciones y el Athletic en 75, por lo tanto, es un 47,2% y un 44,1% respectivamente

(véase Anexo 3, apartados 7.1.y 7.2.).

La variable audiovisual ha sido utilizada por la Real Sociedad en 50 publicaciones con
un 25,1% y el Athletic Club un 39,4% utilizdndolo en 67 tweets. Sin embargo, en ambos
equipos prima la no inclusion de audio o video con 149 tweets la Real Sociedad y 103 el
Athletic de Bilbao, 74,9% y 60,6% correspondientemente (véase Anexo 3, apartados

8.1.y8.2.).

Acerca de la motivacion de las publicaciones, la Real Sociedad ha dedicado 86 tweets,
un 43,2%, a la Copa de S.M. el Rey con motivo de su pase a la final. En segundo lugar,
las publicaciones informativas corresponden a el 19,1% seguido de los tweets por la
jornada 27 de liga con un 17,6%. Los enlaces a la web oficial son 18 publicaciones ,es
decir, un 9,04%, promociones un 5,02%, conmemoraciones 4,03% y estadisticas un

2,01% (véase Anexo 3, apartado 9.1.).
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Paralelamente, la Copa de S.M. el Rey también fue lo mas comentado en la cuenta del
Athletic Club de Bilbao con un 43,5% utilizando 74 tweets. Justo después, destaca la
jornada 27 de liga con un 22,4% haciendo uso de 38 tweets. El siguiente son las
publicaciones informativas con el 18,2% seguido de conmemoraciones, enlaces a la
web oficial, promociones y estadisticas con un 7,7%, 4,1%, 2,9% vy 1,2%

respectivamente (véase Anexo 3, apartado 9.2.).

Real Sociedad Athletic Club
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Fig.13. Motivacion de los tweets por equipo, (GNU Octave). Elaboracion propia, N: 369

Para ultimar los resultados hablaremos de los sujetos de las publicaciones de cada
equipo. La Real Sociedad ha utilizado 134 tweets para cuestiones del primer equipo
con un 67,33%. La aficién y otros suman un 9,55% cada uno. El filial tiene un 9,05%, el

equipo femenino 3,02% y la cantera 1,5% (véase Anexo 3, apartado 10.1.).

El protagonista de 115 tweets del conjunto bilbaino es el primer equipo lo que supone
un 67,7%. Le sigue el filial con el 10%, aficion 8,8%, y el equipo femenino con un 6,5%.
Para finalizar, la cantera y otros tienen 6 tweets cada uno, por lo tanto, un 3,5% (véase

Anexo 3, apartado 10.2.).
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Fig.14. Sujeto de los tweets , (GNU Octave). Elaboracidn propia, N: 369
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5. Discusion y conclusiones

A lo largo de todo el estudio realizado y conforme a los resultados obtenidos del
estudio de las 369 publicaciones seleccionadas hemos llegado a diferentes

conclusiones.

En primer lugar, en lo que se refiere a los equipos lo mas destacable es que en el
mismo numero de dias, la Real Sociedad publicé 29 tweets mas que el Athletic Club de
Bilbao teniendo el segundo mas seguidores (872.790 frente a 623.931). Por tanto
podriamos decir que el conjunto txuri-urdin tiene mayor actividad en Twitter que el
conjunto rojiblanco pero, aun asi, los contenidos del Athletic interesan a un mayor
nlimero de usuarios ya que la expansidn del conjunto rojiblanco en todo el mundo es
mucho mayor y su idilio con la Copa del Rey (24 veces campedn) es conocido en todo

el pais, por ende, su contenido tiene mayor repercusion que el de la Real.

Por otro lado, nos encontramos con que ambos equipos publicaron el mayor nimero
de tweets el dia que jugaron sus respectivas semifinales de la Copa de S.M. el Rey. Es
decir, la Real Sociedad el 4 de marzo y el Athletic Club de Bilbao el 5 de marzo. Cabe
destacar que aunque el equipo el bilbaino tenga un nimero de tweets totales inferior,
ese dia publicé mas que la Real Sociedad (51 frente a 47). Le sigue, en los dos casos, el
dia en el que jugaron sus partidos correspondientes a la jornada 27 de liga (7 de marzo
y 8 de marzo respectivamente). En definitiva, ambos clubes le dan mayor importancia
a la competicidon copera y a la liga por encima de publicaciones informativas, que
también abundan pero en menor medida dejando por debajo estadisticas o

promociones entre otros.

La Real Sociedad utiliz6 en mayor medida la franja horaria vespertina (19 PM — 19:59
PM) mientras que el Athletic Club de Bilbao usé mas el horario nocturno (22 PM —
22:59 PM). También, es relevante mencionar el dato de que la Real Sociedad comienza
a publicar sobre las 9 AM pero, hemos registrado actividad hasta la 1 AM mientras que
el Athletic Club de Bilbao lo hace a las 7 AM vy finaliza sobre las 23:30 PM, En resumen,
la Real Sociedad inicia su actividad de manera mas tardia que el conjunto bilbaino pero
estira en mayor medida su labor ya que continla tuiteando hasta entrada Ia

madrugada.
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Analizadas estas dos variables damos por cumplido el objetivo de comprobar con qué

frecuencia hubo mas actividad en ambas cuentas durante la semana estipulada.

Atendiendo a la afinidad entre las publicaciones y los usuarios, destaca notablemente
el Athletic que superan tanto en retweets como en “me gusta”, con 17.562 y 73.219
respectivamente, a la Real Sociedad. Por lo tanto, podemos decir, que el equipo
rojiblanco supera con creces en cuanto a la difusion a la Real Sociedad que tan solo
contabiliza 7.337 retweets y 39.166 “me gusta”. En este caso, se ha analizado el
alcance de las publicaciones por lo que podemos decir que el segundo objetivo se ha

cumplido.

Si hablamos de la evaluacidn de los tweets tendremos que mencionar que la Real
Sociedad (59,3%) opta con mayor frecuencia a las publicaciones neutras mientras que
el Athletic de Bilbao prefiere darles una connotacion positiva (55,3%). Por ende,
podemos intuir que el Athletic intenta transmitir un mensaje de optimismo a sus
aficionados mientras que la Real sociedad opta por un mensaje neutro, es decir,

informativo.

En el caso del numero de comentarios y su connotacion, el Athletic de Bilbao vuelve a
superar a la Real Sociedad en cifras totales (1.480 frente a 2.356 comentarios). Por lo
gue nos encontramos con una dualidad ya que el Athletic Club de Bilbao supera a la
Real Sociedad en comentarios positivos y neutros pero, también, le supera en
negativos. Por lo tanto, al recibir un mayor numero de comentarios, es mas légico que
el conjunto bilbaino obtenga un mayor nimero de comentarios de cualquier tipo de
cardacter. Este analisis nos ha permitido cumplir el objetivo de analizar la afinidad e

interaccion de la audiencia en cada equipo.

Las variables de inclusién o no de fotografia y herramienta audiovisual dejan claro que
ambos equipos optan por no afadir estos soportes en sus publicaciones escritas. Sin
embargo, el si no se encuentra demasiado lejos ya que la Real Sociedad utiliza
fotografias en 94 ocasiones (47,2%) y 50 tweets con contenido audiovisual (25,1%). Por
el contrario, el Athletic recurrié 75 veces al uso de la fotografia (44,1%) y 67 veces al
soporte audiovisual (39,4%). Con estos datos podemos afirmar que la Real Sociedad se
inclina mas por el uso de fotografias y el Athletic por el empleo de el contenido

audiovisual.
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Dentro del sujeto, en ambos casos es protagonista el primer equipo. Sin embargo, en
el caso de la Real Sociedad la aficion adquiere un papel mas relevante mientras que en
el Athletic lo hace el filial, aunque hay solo dos tweets de diferencia entre esta variable
y la de aficién. Cabe destacar que el equipo rojiblanco le da mayor importancia a su
equipo femenino (6,5%) que la Real Sociedad (3,02%). Como dato final, podemos decir
que ambos clubes dan menor importancia a su cantera que a otros sectores o eventos
siendo la variable menos utilizada en los dos equipos. Por lo tanto, se ha logrado
establecer un orden de importancia tanto de los temas tratados como de los sujetos a

los que aluden las publicaciones cumpliéndose asi el Ultimo objetivo.

Para sintetizar todo lo anteriormente descrito hemos seleccionado los tres tweets con
mas repercusiéon (uno del Athletic y dos de la Real Sociedad) que figuran en el anexo 4
(p.107) .En cuanto a la Real Sociedad, el tweet que mas retweets obtuvo fue en el que
se anuncio el final del encuentro de la vuelta de la semifinal de la Copa del Rey y por
ende su clasificacion para la final. Fue publicado el 4 de marzo a las 22:52 PM, incluye
una fotografia obteniendo 1.200 retweets. En cuanto a la publicacion con mas “me
gusta”, es interesante comentar que se trata de un tweet felicitando a su rival, el
Athletic de Bilbao, tras su clasificacidn a la final de Copa del Rey, es decir, entrelazan su
contenido ya que se trata del mismo acontecimiento. El tweet fue publicado el 5 de
marzo a las 22:58 PM obteniendo 5.900 “me gusta”. Por parte del Athletic de Bilbao, la
publicacion que engloba el mayor nimero de retweets y “me gusta” es un video
celebrando el pase a la final en el vestuario. Fue publicado el 5 de marzo a las 23:29
PM, obtuvo 2.500 retweets y 6.400 “me gusta”. Por todo ello, podemos percibir que
estos tweets tienen una connotacion positiva ya que ambos clubes celebran el pase a
la final y ademas dos de los tres poseen un elemento audiovisual. También podemos
comprobar como estos tweets tuvieron lugar la misma noche y practicamente a la
misma hora resaltando asi el mismo acontecimiento como fue el pase a la final de la

Copa del Rey.

En este trabajo, hemos encontrado limitaciones considerables ya que el periodo de
analisis es relativamente corto para poder conocer el impacto final de ambos clubes.

También, destacar que sélo se ha utilizado una red social por lo que se deberia realizar
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una investigacion en las demas plataformas para poder averiguar el alcance final. Por
ultimo, debemos poner en valor que la figura del Community Manager es
relativamente nueva dentro de la comunicacion 2.0 ,por lo tanto, se deberan realizar
futuras investigaciones para conocer el alcance de sus funciones y la afinidad con los

usuarios.

Aun asi, con este trabajo se ha conseguido un analisis comparativo de las estrategias
de ambos clubes durante una semana crucial en sus trayectorias deportivas, viendo las
diferencias en las estrategias de ambos clubes y destacando que pese a encontrarse en

la misma situacion le dieron un trato diferente en sus respectivos perfiles.
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7. Anexos

Anexo 1: Libro de cddigos

= Numero de unidad de analisis
=  Equipo
e Real Sociedad =1
e Athletic Club de Bilbao =2
= Evaluacion del tweet
e Positiva=0
e Negativa=1
e Neutra=2
= Fecha (dd/mm/aaaa)
= Hora de la publicacion
= Numero de retweets
= Ndmero de me gusta
= Numero de comentarios
= Numero de comentarios positivos
= Numero de comentarios negativos
= Numero de comentarios neutros
® Incluye fotografia: 0 = No; 1 =Si
* Incluye elementos audiovisuales (video, audio): 0= No; = Si.
= Motivo de la publicacion
e CopadelRey=1
e Jornada 27 de Liga=2
e Promociones =3
e Estadisticas=4
e Enlaces a pagina web oficial =5
e Felicitaciones, conmemoraciones = 6
e Informacidon=7
= Sujeto al que se hace referencia

e Primer equipo=1
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Cantera =2

Equipo femenino =3
Aficién =4

Otros =5

Filial = 6



Anexo 2: Tabla Ficha de Analisis

N° U. Equipo Fecha Hora | Retweets | Me Evaluacion | Comentarios N° N° N° Foto | Audiovisual | Motivacién | Sujeto
Anilisis gusta tweet comentarios | Comentarios | comentarios
positivos negativos neutros
1 1 02/03/2020 | 9:55 82 679 0 2 2 0 0 0 1 6 5
2 1 02/03/2020 | 11:32 3 45 0 0 0 0 0 1 0 6 5
3 1 02/03/2020 | 13:30 1 23 2 1 0 1 0 0 0 5 1
4 1 02/03/2020 | 13:44 6 93 2 0 0 0 0 1 0 1 1
5 1 02/03/2020 | 13:44 2 62 2 0 0 0 0 1 0 1 1
6 1 02/03/2020 | 13:46 3 62 2 0 0 0 0 1 0 1 1
7 1 02/03/2020 | 13:47 7 91 2 2 2 0 0 1 0 1 1
8 1 02/03/2020 | 13:49 38 390 2 0 0 0 0 1 0 1 1
9 1 02/03/2020 | 14:31 17 160 0 3 3 0 0 0 1 5 1
10 1 02/03/2020 | 16:00 27 316 0 3 2 0 1 1 0 6 1
11 1 02/03/2020 | 17:37 21 2 1 0 1 0 0 0 5 5
12 1 02/03/2020 | 18:01 9 2 0 0 0 0 1 0 3 4
13 1 02/03/2020 | 20:00 161 2 116 116 0 0 1 0 7 1
14 1 02/03/2020 | 21:53 26 2 0 0 0 0 1 0 2 2
15 1 02/03/2020 | 22:00 43 272 0 5 3 1 0 1 0 1 1
16 1 03/03/2020 | 9:55 3 18 2 0 0 0 0 1 0 7 5
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17 1 03/03/2020 | 10:00 4 80 0 58 58 0 0 1 0 3 5
18 1 03/03/2020 | 10:40 65 245 0 5 5 0 0 0 1 6 4
19 1 03/03/2020 | 11:40 3 24 2 1 1 0 0 1 0 7 4
20 1 03/03/2020 | 12:00 23 176 0 0 0 0 0 0 1 2 1
21 1 03/03/2020 | 13:30 1 10 2 0 0 0 0 0 0 5 1
22 1 03/03/2020 | 13:43 8 47 2 0 0 0 0 1 0 1 1
23 1 03/03/2020 | 13:45 5 49 2 0 0 0 0 1 0 1 1
24 1 03/03/2020 | 13:46 7 40 2 0 0 0 0 1 0 1 1
25 1 03/03/2020 | 13:47 4 52 2 1 1 0 0 1 0 1 1
26 1 03/03/2020 | 13:48 5 48 2 3 2 1 0 1 0 1 1
27 1 03/03/2020 | 14:12 60 339 0 16 14 1 1 1 0 1 1
28 1 03/03/2020 | 14:37 22 113 0 1 1 0 0 0 1 1 1
29 1 03/03/2020 | 15:30 1 28 2 3 3 0 0 0 0 5 3
30 1 03/03/2020 | 16:00 5 86 2 1 1 0 0 0 1 2 1
31 1 03/03/2020 | 16:06 22 83 0 1 0 1 0 1 0 1 1
32 1 03/03/2020 | 16:41 4 25 2 2 1 0 1 0 0 5 3
33 1 03/03/2020 | 18:00 | 110 128 0 4 4 0 0 1 0 4 1
34 1 03/03/2020 | 20:00 18 139 0 1 1 0 0 0 1 1 1
35 1 03/03/2020 | 21:00 | 114 596 0 4 2 1 1 0 1 1 1
36 1 03/03/2020 | 22:00 77 368 0 3 3 0 0 1 0 1 1
37 1 04/03/2020 | 10:00 77 280 0 8 8 0 0 1 0 1 1
38 1 04/03/2020 | 11:00 | 132 573 0 11 11 0 0 0 1 1 1
39 1 04/03/2020 | 11:30 46 313 0 2 2 0 0 1 0 1 1
40 1 04/03/2020 | 11:47 5 42 2 0 1 1 0 7 4

84




41 1 04/03/2020 | 12:00 1 28 2 0 8 1 0 1 1
42 1 04/03/2020 | 14:00 1 17 2 0 0 0 0 7 1
43 1 04/03/2020 | 14:25 92 517 0 0 0 1 0 1 1
44 1 04/03/2020 | 15:00 4 45 2 10 10 0 0 1 0 1 4
45 1 04/03/2020 | 15:16 13 93 2 6 2 3 1 1 0 1 5
46 1 04/03/2020 | 16:00 20 187 0 1 1 0 0 0 0 5 1
47 1 04/03/2020 | 16:30 0 17 2 1 0 0 0 1 0 3 4
48 1 04/03/2020 | 18:00 10 150 2 64 40 24 10 1 0 1 1
49 1 04/03/2020 | 19:56 24 180 0 3 1 2 0 1 0 1 1
50 1 04/03/2020 | 19:59 40 298 0 5 4 1 0 1 1 1
51 1 04/03/2020 | 20:10 | 110 390 2 34 14 3 17 0 1 1 1
52 1 04/03/2020 | 20:30 2 42 2 25 24 1 0 1 0 1 1
53 1 04/03/2020 | 20:55 3 17 2 2 2 0 0 0 0 5 1
54 1 04/03/2020 | 20:55 28 204 0 1 1 0 0 1 0 1 4
55 1 04/03/2020 | 20:57 21 109 0 0 0 0 0 1 0 1 4
56 1 04/03/2020 | 21:00 11 33 2 2 2 0 0 0 1 1 1
57 1 04/03/2020 | 21:09 3 13 2 0 0 0 0 0 1 1 1
58 1 04/03/2020 | 21:12 4 18 2 2 1 0 1 1 0 1 1
59 1 04/03/2020 | 21:22 2 6 2 0 0 0 0 0 1 1 1
60 1 04/03/2020 | 21:26 3 16 2 0 0 0 0 0 1 1 1
61 1 04/03/2020 | 21:32 3 10 0 0 0 0 0 1 0 1 1
62 1 04/03/2020 | 21:33 5 11 1 1 1 0 0 0 1 1 1
63 1 04/03/2020 | 21:36 3 10 2 0 0 0 0 0 1 1 1
64 1 04/03/2020 | 21:40 13 42 2 7 5 2 0 0 1 1 1
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65 1 04/03/2020 | 21:45 &4 331 0 25 14 10 1 0 1 1 1
66 1 04/03/2020 | 21:47 34 151 2 2 2 0 0 1 0 1 1
67 1 04/03/2020 | 22:03 17 0 1 1 0 0 0 1 1 1
68 1 04/03/2020 | 22:03 22 2 4 1 2 1 0 1 1 1
69 1 04/03/2020 | 22:07 3 16 1 2 2 0 0 0 1 1 1
70 1 04/03/2020 | 22:10 | 120 527 0 13 3 9 1 0 1 1 1
71 1 04/03/2020 | 22:17 8 33 2 1 0 0 1 1 0 1 1
72 1 04/03/2020 | 22:23 6 14 2 0 0 0 0 0 1 1 1
73 1 04/03/2020 | 22:27 4 11 2 0 0 0 0 0 1 1 1
74 1 04/03/2020 | 22:29 4 8 2 2 0 0 2 0 1 1 1
75 1 04/03/2020 | 22:35 7 21 2 0 0 0 0 0 1 1 1
76 1 04/03/2020 | 22:48 5 16 2 0 0 0 0 0 1 1 1
77 1 04/03/2020 | 22:52 | 984 | 3.400 0 148 125 19 4 1 0 1 1
78 1 04/03/2020 | 23:03 | 914 | 3.500 0 94 92 1 1 1 0 1 1
79 1 04/03/2020 | 23:15 | 221 820 0 13 11 2 0 1 0 1 1
80 1 04/03/2020 | 23:28 | 417 | 1.500 0 32 26 6 0 0 1 1 1
81 1 04/03/2020 | 23:42 | 302 | 1.400 0 8 8 0 0 0 1 1 4
82 1 04/03/2020 | 23:48 91 685 0 8 8 0 0 1 0 1 5
83 1 04/03/2020 | 23:50 29 423 0 15 1 14 0 0 0 1 5
84 1 05/03/2020 | 0:07 48 432 0 15 15 0 0 0 1 1 5
85 1 05/03/2020 | 0:43 29 132 2 3 0 1 0 0 5 4
86 1 05/03/2020 | 0:59 72 682 0 12 8 0 1 0 1 5
87 1 05/03/2020 | 1:04 54 469 0 1 0 0 1 0 1 1
88 1 05/03/2020 | 9:53 210 | 1.000 0 14 11 3 0 0 1 1 1

86




89 1 05/03/2020 | 10:20 52 267 0 0 0 0 0 0 1 1 1
90 1 05/03/2020 | 10:45 19 118 0 0 0 0 0 0 1 1 1
91 1 05/03/2020 | 11:00 24 162 0 0 0 0 0 0 1 1 1
92 1 05/03/2020 | 11:30 | 128 493 0 0 0 0 0 0 1 1 1
93 1 05/03/2020 | 13:00 21 250 0 0 0 0 0 1 0 1 1
94 1 05/03/2020 | 13:34 63 361 0 5 5 0 0 0 1 1 4
95 1 05/03/2020 | 13:54 19 128 2 14 1 13 0 0 0 1 1
96 1 05/03/2020 | 14:28 12 133 2 11 9 0 3 1 0 1 1
97 1 05/03/2020 | 15:00 27 230 0 1 1 0 0 1 0 1 4
98 1 05/03/2020 | 16:00 16 312 0 1 1 0 0 1 0 1 1
99 1 05/03/2020 | 17:36 51 234 0 3 3 0 0 0 1 1 1
100 1 05/03/2020 | 17:51 8 51 0 0 0 0 0 1 0 1 4
101 1 05/03/2020 | 19:00 48 326 0 3 0 0 3 0 1 1 1
102 1 05/03/2020 | 20:00 7 191 0 1 0 0 1 1 0 1 1
103 1 05/03/2020 | 21:00 20 127 0 1 0 0 1 0 1 1 1
104 1 05/03/2020 | 21:30 45 283 0 1 1 0 0 0 1 1 1
105 1 05/03/2020 | 22:00 79 762 0 7 5 1 1 1 0 1 1
106 1 05/03/2020 | 22:58 | 977 | 6.000 0 196 74 115 7 0 0 1 5
107 1 06/03/2020 | 11:14 1 12 2 0 0 0 0 0 0 5 5
108 1 06/03/2020 | 11:15 5 28 2 0 0 0 0 1 0 7 3
109 1 06/03/2020 | 13:30 1 16 2 0 0 0 0 0 0 7 1
110 1 06/03/2020 | 13:38 35 270 2 7 6 1 0 1 0 1 1
111 1 06/03/2020 | 13:38 14 98 2 1 1 0 0 1 0 1 1
112 1 06/03/2020 | 13:42 11 60 2 1 1 0 0 1 0 1 1
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113 1 06/03/2020 | 13:47 46 2 1 1 0 0 1 0 1 1
114 1 06/03/2020 | 14:07 2 31 0 0 0 0 0 0 0 5 3
115 1 06/03/2020 | 14:32 11 116 0 2 2 0 0 0 1 1 1
116 1 06/03/2020 | 15:30 1 9 2 1 0 0 1 0 0 3 4
117 1 06/03/2020 | 17:00 1 8 2 1 0 0 1 0 0 5 4
118 1 06/03/2020 | 17:05 31 160 2 10 6 0 4 1 0 2 1
119 1 06/03/2020 | 17:30 10 128 1 8 8 0 0 0 1 2 1
120 1 06/03/2020 | 18:05 4 46 2 1 1 0 0 0 1 7 3
121 1 06/03/2020 | 19:00 1 11 2 0 0 0 0 1 0 4 1
122 1 06/03/2020 | 19:07 2 22 2 0 0 0 0 1 0 3 1
123 1 06/03/2020 | 19:16 7 67 2 2 2 0 0 1 0 3 5
124 1 06/03/2020 | 20:24 2 12 2 0 0 0 0 1 0 3 5
125 1 06/03/2020 | 21:00 5 23 0 0 0 0 0 0 0 5 1
126 1 06/03/2020 | 21:40 19 140 0 9 5 0 4 0 1 2 1
127 1 07/03/2020 | 10:00 20 115 2 0 0 0 0 1 0 2 1
128 1 07/03/2020 | 10:13 16 2 0 0 0 0 1 0 7 3
129 1 07/03/2020 | 11:00 2 23 2 0 0 0 0 0 0 7 1
130 1 07/03/2020 | 11:26 20 190 2 4 1 3 0 1 0 2 1
131 1 07/03/2020 | 12:00 3 43 2 13 12 0 1 1 0 2 1
132 1 07/03/2020 | 13:00 12 65 0 0 0 0 0 0 2 1
133 1 07/03/2020 | 14:00 10 50 0 8 0 0 1 0 2 4
134 1 07/03/2020 | 15:00 3 2 0 0 0 0 1 0 3 4
135 1 07/03/2020 | 15:09 1 7 2 1 0 0 0 0 5 5
136 1 07/03/2020 | 16:00 2 66 2 34 21 6 7 1 0 4 4
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137 1 07/03/2020 | 18:00 2 29 2 16 11 4 1 1 0 4 4
138 1 07/03/2020 | 18:11 6 37 0 1 1 0 0 0 1 2 1
139 1 07/03/2020 | 18:25 5 13 2 1 1 0 0 0 0 5 1
140 1 07/03/2020 | 18:31 9 21 2 2 1 0 1 0 0 2 1
141 1 07/03/2020 | 18:40 1 8 2 0 0 0 0 0 0 2 1
142 1 07/03/2020 | 18:57 2 23 2 0 0 0 0 1 0 2 1
143 1 07/03/2020 | 18:59 2 10 2 0 0 0 0 0 0 2 1
144 1 07/03/2020 | 19:04 1 6 2 2 1 1 0 0 0 2 1
145 1 07/03/2020 | 19:04 5 20 2 0 0 0 0 1 0 2 1
146 1 07/03/2020 | 19:10 1 11 2 0 0 0 0 1 0 2 1
147 1 07/03/2020 | 19:15 3 13 2 0 0 0 0 0 0 2 1
148 1 07/03/2020 | 19:16 26 161 2 9 6 3 0 1 0 2 1
149 1 07/03/2020 | 19:32 4 8 2 0 0 0 0 0 0 7 1
150 1 07/03/2020 | 19:40 0 1 2 0 0 0 0 0 0 2 1
151 1 07/03/2020 | 19:42 0 5 2 1 1 0 0 0 0 2 1
152 1 07/03/2020 | 19:43 1 4 0 0 0 0 0 1 0 2 1
153 1 07/03/2020 | 19:43 0 14 1 4 0 4 0 1 0 2 1
154 1 07/03/2020 | 19:44 2 1 2 0 0 0 0 0 0 2 1
155 1 07/03/2020 | 19:46 4 17 2 1 1 0 0 1 0 7 1
156 1 07/03/2020 | 19:51 0 1 2 0 0 0 0 0 0 2 1
157 1 07/03/2020 | 19:52 1 6 2 1 0 1 0 0 0 2 1
158 1 07/03/2020 | 19:58 1 2 0 0 0 0 0 0 2 1
159 1 07/03/2020 | 19:58 3 10 2 3 3 0 0 1 0 7 1
160 1 07/03/2020 | 20:02 2 5 2 2 2 0 0 0 0 2 1
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161 1 07/03/2020 | 20:04 1 15 1 0 0 1 0 7 1
162 1 07/03/2020 | 20:05 1 2 2 0 0 0 0 2 1
163 1 07/03/2020 | 20:07 7 19 2 23 0 23 0 0 0 7 1
164 1 07/03/2020 | 20:07 4 10 1 17 0 17 0 0 0 7 1
165 1 07/03/2020 | 20:10 3 18 2 1 0 1 0 1 0 7 1
166 1 07/03/2020 | 20:14 5 21 0 7 0 0 1 0 2 1
167 1 07/03/2020 | 20:17 1 8 2 3 0 0 0 7 1
168 1 07/03/2020 | 20:23 25 91 2 52 20 32 0 1 0 2 1
169 1 07/03/2020 | 20:30 1 18 2 3 0 2 1 0 0 5 1
170 1 07/03/2020 | 20:40 0 14 2 19 4 15 0 0 0 3 1
171 1 07/03/2020 | 21:21 28 179 1 38 7 31 0 0 1 2 1
172 1 07/03/2020 | 21:36 13 35 2 4 0 4 0 0 0 5 1
173 1 08/03/2020 | 10:00 32 170 0 0 0 0 0 1 0 7 5
174 1 08/03/2020 | 10:49 17 161 0 4 3 1 0 0 1 2 1
175 1 08/03/2020 | 11:38 4 20 0 0 0 0 0 1 0 3 5
176 1 08/03/2020 | 14:00 1 21 0 0 0 0 0 1 0 7 6
177 1 08/03/2020 | 16:27 4 22 2 2 1 0 1 1 0 7 6
178 1 08/03/2020 | 16:55 1 2 2 2 0 0 0 0 5 6
179 1 08/03/2020 | 16:57 1 2 0 0 0 0 0 0 7 2
180 1 08/03/2020 | 17:02 0 2 0 0 0 0 0 0 7 6
181 1 08/03/2020 | 17:05 2 31 0 2 1 0 1 0 0 7 6
182 1 08/03/2020 | 17:17 1 2 0 0 0 0 0 0 7 6
183 1 08/03/2020 | 17:36 0 2 0 0 0 0 1 0 7 6
184 1 08/03/2020 | 17:47 2 2 0 0 0 0 1 0 7 6
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185 1 08/03/2020 | 18:02 0 8 2 0 0 0 0 0 0 7 6
186 1 08/03/2020 | 18:16 0 5 2 0 0 0 0 0 0 7 6
187 1 08/03/2020 | 18:22 0 5 2 1 1 0 0 0 0 7 6
188 1 08/03/2020 | 18:28 0 12 2 0 0 0 0 1 0 7 6
189 1 08/03/2020 | 18:30 0 2 0 0 0 0 0 0 7 6
190 1 08/03/2020 | 18:38 1 1 0 0 0 0 0 0 7 6
191 1 08/03/2020 | 18:42 0 2 0 0 0 0 0 0 7 6
192 1 08/03/2020 | 12:00 38 451 0 15 15 0 0 1 0 6 1
193 1 08/03/2020 | 18:43 26 152 0 5 5 0 0 1 0 6 1
194 1 08/03/2020 | 18:52 1 5 2 0 0 0 0 1 0 7 6
195 1 08/03/2020 | 19:52 38 2 1 0 1 0 0 1 7 6
196 1 08/03/2020 | 19:58 7 16 2 0 0 0 0 0 1 7 6
197 1 08/03/2020 | 20:20 23 305 0 11 2 0 9 0 0 6 5
198 1 08/03/2020 | 21:04 14 2 0 0 0 0 0 0 7 2
199 1 08/03/2020 | 21:15 45 0 0 0 0 0 1 0 6 5
200 2 02/03/2020 | 11:24 35 227 2 5 2 3 0 0 1 1 1
201 2 02/03/2020 | 12:05 33 173 2 6 6 0 0 1 0 6 5
202 2 02/03/2020 | 12:07 11 70 2 1 1 0 0 1 0 4 5
203 2 02/03/2020 | 12:52 62 258 0 9 9 0 0 0 1 6 4
204 2 02/03/2020 | 13:54 9 62 0 0 0 0 0 0 0 2 1
205 2 02/03/2020 | 15:23 8 72 2 2 2 0 0 1 0 7 2
206 2 02/03/2020 | 17:14 9 65 2 1 1 0 0 1 0 5 3
207 2 02/03/2020 | 20:09 8 32 0 0 0 0 0 0 0 3 4
208 2 02/03/2020 | 21:55 6 53 0 1 1 0 0 0 0 6 2
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209 2 02/03/2020 | 22:18 67 417 0 4 2 1 0 1 1
210 2 03/03/2020 | 10:22 60 393 0 8 0 1 1 1
211 2 03/03/2020 | 11:42 25 63 2 28 3 14 11 0 0 5 4
212 2 03/03/2020 | 12:06 11 118 2 0 0 0 1 7 3
213 2 03/03/2020 | 12:40 30 183 0 0 0 1 0 1 1
214 2 03/03/2020 | 13:23 | 138 587 2 11 10 1 0 0 1 1 1
215 2 03/03/2020 | 16:57 16 149 2 1 1 0 0 0 0 6 3
216 2 03/03/2020 | 18:25 34 295 0 31 4 21 5 1 0 1 1
217 2 03/03/2020 | 21:00 34 302 0 4 4 0 0 1 0 1 1
218 2 04/03/2020 | 10:35 | 211 640 0 8 4 4 0 0 1 1 1
219 2 04/03/2020 | 11:10 63 228 0 4 4 0 0 0 1 1 1
220 2 04/03/2020 | 11:20 29 90 2 3 0 0 3 0 0 7 3
221 2 04/03/2020 | 11:55 8 86 2 1 1 0 0 0 1 7 3
222 2 04/03/2020 | 14:42 51 484 0 5 5 0 0 0 0 5 1
223 2 04/03/2020 | 16:37 5 61 2 0 0 0 0 1 0 3 3
224 2 04/03/2020 | 17:02 12 121 0 1 1 0 0 0 1 6 3
225 2 04/03/2020 | 17:46 14 50 2 1 0 1 0 1 0 7 1
226 2 04/03/2020 | 18:57 73 386 2 8 8 0 0 0 1 1 1
227 2 04/03/2020 | 19:35 16 151 2 2 2 0 0 0 1 1 1
228 2 04/03/2020 | 20:04 28 232 0 1 0 0 1 1 0 1 1
229 2 04/03/2020 | 20:28 31 138 2 0 0 0 0 0 0 7 4
230 2 04/03/2020 | 20:59 | 556 | 1.400 0 39 33 2 4 0 1 1 4
231 2 04/03/2020 | 22:53 | 344 | 2.100 0 133 33 92 8 0 0 1 5
232 2 05/03/2020 | 8:51 210 638 0 12 10 2 0 1 0 1 1
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233 2 05/03/2020 | 9:57 599 | 2.200 0 42 42 0 0 0 1 1 1
234 2 05/03/2020 | 10:08 | 213 735 0 11 11 0 0 0 1 1 1
235 2 05/03/2020 | 10:12 98 471 0 10 10 0 0 0 1 1 1
236 2 05/03/2020 | 10:35 38 212 0 1 1 0 0 0 1 1 1
237 2 05/03/2020 | 11:44 11 92 2 0 0 0 0 0 1 7 3
238 2 05/03/2020 | 11:53 39 295 0 7 7 0 0 0 1 1 1
239 2 05/03/2020 | 12:13 28 125 0 2 2 0 0 0 1 1 1
240 2 05/03/2020 | 12:30 | 175 | 1.100 0 31 29 3 0 0 1 1 1
241 2 05/03/2020 | 13:08 43 305 0 5 4 1 0 1 0 1 1
242 2 05/03/2020 | 14:00 | 165 793 0 20 12 8 0 0 1 1 4
243 2 05/03/2020 | 15:00 19 153 0 3 2 1 0 0 1 1 1
244 2 05/03/2020 | 15:40 54 376 0 11 5 6 0 0 1 1 1
245 2 05/03/2020 | 17:43 | 107 541 0 7 6 1 0 0 1 1 4
246 2 05/03/2020 | 18:52 72 407 0 5 5 0 0 0 1 1 4
247 2 05/03/2020 | 19:17 45 320 0 2 2 0 0 0 1 1 1
248 2 05/03/2020 | 19:23 70 377 0 3 3 0 0 0 1 1 1
249 2 05/03/2020 | 19:47 45 326 0 5 5 0 0 0 1 1 1
250 2 05/03/2020 | 19:50 | 229 670 2 103 73 21 9 1 0 1 1
251 2 05/03/2020 | 19:58 24 101 2 1 1 0 0 0 1 1 1
252 2 05/03/2020 | 20:28 16 156 0 0 0 0 0 1 0 1 4
253 2 05/03/2020 | 20:38 35 227 0 0 0 0 0 0 1 1 1
254 2 05/03/2020 | 20:50 34 141 0 8 8 0 0 0 1 1 1
255 2 05/03/2020 | 21:00 18 88 0 4 4 0 0 0 1 1 1
256 2 05/03/2020 | 21:10 7 39 2 6 5 1 0 1 0 1 1
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257 2 05/03/2020 | 21:24 40 2 3 2 0 1 1 0 1 1
258 2 05/03/2020 | 21:20 36 2 1 0 1 0 1 0 1 1
259 2 05/03/2020 | 21:42 30 2 3 0 0 3 1 0 1 1
260 2 05/03/2020 | 21:47 34 160 2 52 4 48 0 1 0 1 1
261 2 05/03/2020 | 21:54 49 377 0 9 6 3 0 1 0 6 1
262 2 05/03/2020 | 22:02 14 79 0 1 0 1 0 1 0 1 1
263 2 05/03/2020 | 22:05 12 56 1 74 7 66 1 0 0 1 1
264 2 05/03/2020 | 22:16 9 49 2 63 1 61 1 1 0 1 1
265 2 05/03/2020 | 22:30 5 24 1 6 1 5 0 1 0 1 1
266 2 05/03/2020 | 22:31 6 28 2 1 4 1 1 0 1 1
267 2 05/03/2020 | 22:33 22 74 1 97 2 95 0 0 0 1 1
268 2 05/03/2020 | 22:36 14 59 2 25 5 17 3 1 0 1 1
269 2 05/03/2020 | 22:38 | 509 | 1.600 0 84 71 10 3 0 1 1 1
270 2 05/03/2020 | 22:41 63 390 0 5 1 1 0 1 1
271 2 05/03/2020 | 22:47 15 87 2 0 1 0 1 1
272 2 05/03/2020 | 22:49 9 67 2 2 7 0 1 0 1 1
273 2 05/03/2020 | 22:52 | 1.800 | 4.500 0 255 164 74 17 1 0 1 1
274 2 05/03/2020 | 22:55 | 360 | 1.300 0 31 24 5 2 0 1 1 1
275 2 05/03/2020 | 22:58 | 906 | 3.000 0 63 51 8 4 0 1 1 4
276 2 05/03/2020 | 23:05 | 1.100 | 3.300 0 65 50 8 7 0 1 1 1
277 2 05/03/2020 | 23:12 30 343 0 8 3 1 4 0 0 1 5
278 2 05/03/2020 | 23:13 | 638 | 2.200 0 43 18 18 6 0 1 1 1
279 2 05/03/2020 | 23:22 | 181 1.000 0 60 29 28 3 0 1 1 1
280 2 05/03/2020 | 23:29 | 2.200 | 6.400 0 96 67 10 19 0 1 1 1
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281 2 05/03/2020 | 23:41 | 448 | 1.800 0 12 10 2 0 0 1 1 1
282 2 05/03/2020 | 23:55 | 255 | 1.100 0 11 7 2 3 0 1 1 1
283 2 06/03/2020 | 12:24 56 385 0 8 0 0 0 0 1 1
284 2 06/03/2020 | 12:31 139 614 0 12 5 0 0 0 1 1
285 2 06/03/2020 | 7:59 200 | 1.300 0 15 12 0 3 1 0 1 1
286 2 06/03/2020 | 8:52 50 279 2 6 0 0 0 1 0 7 1
287 2 06/03/2020 | 11:14 91 748 2 132 128 10 4 1 0 1 1
288 2 06/03/2020 | 11:43 70 484 0 12 4 1 0 1 1 1
289 2 06/03/2020 | 11:54 74 480 0 6 1 1 0 1 1 1
290 2 06/03/2020 | 12:21 48 248 0 1 0 1 0 1 1 1
291 2 06/03/2020 | 12:58 &5 712 0 14 10 4 0 0 1 1 1
292 2 06/03/2020 | 13:03 51 259 0 0 0 0 0 0 1 1 1
293 2 06/03/2020 | 15:34 51 337 2 9 6 3 0 0 0 1 1
294 2 06/03/2020 | 16:48 14 129 0 0 0 0 0 0 0 5 3
295 2 06/03/2020 | 18:15 26 128 2 1 1 0 0 0 0 5 1
296 2 06/03/2020 | 19:03 8 45 2 0 0 0 0 1 0 7 2
297 2 06/03/2020 | 19:33 | 1.200 | 3.700 0 62 56 1 5 0 1 1 4
298 2 06/03/2020 | 21:00 8 158 0 4 4 0 0 1 0 6 3
299 2 06/03/2020 | 22:03 32 412 0 13 1 12 0 1 0 3 1
300 2 07/03/2020 | 10:58 4 51 2 1 0 1 0 1 0 2 1
301 2 07/03/2020 | 12:09 13 130 2 3 2 1 0 0 1 2 1
302 2 07/03/2020 | 12:23 13 139 0 2 0 1 1 0 1 2 1
303 2 07/03/2020 | 13:11 7 47 2 1 0 0 1 1 0 2 1
304 2 07/03/2020 | 13:52 38 223 2 28 10 5 13 1 0 2 1
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305 2 07/03/2020 | 13:56 28 209 2 5 3 0 2 1 0 2 1
306 2 07/03/2020 | 15:38 8 48 2 0 0 0 0 1 0 7 6
307 2 07/03/2020 | 15:38 3 17 2 1 1 0 0 1 0 7 6
308 2 07/03/2020 | 16:00 2 25 2 0 0 0 0 0 1 7 6
309 2 07/03/2020 | 16:06 9 61 0 1 0 0 1 0 0 7 6
310 2 07/03/2020 | 16:09 7 40 2 0 0 0 0 0 1 7 6
311 2 07/03/2020 | 16:20 12 108 0 0 0 0 0 1 0 7 6
312 2 07/03/2020 | 16:22 10 53 2 0 0 0 0 0 1 7 6
313 2 07/03/2020 | 16:46 8 37 2 0 0 0 0 1 0 7 6
314 2 07/03/2020 | 17:00 1 14 2 0 0 0 0 1 0 7 6
315 2 07/03/2020 | 17:02 1 11 1 0 0 0 0 0 0 7 6
316 2 07/03/2020 | 17:11 3 17 1 0 0 0 0 0 0 7 6
317 2 07/03/2020 | 17:27 9 117 0 4 3 0 1 0 0 7 6
318 2 07/03/2020 | 17:32 21 105 0 4 2 2 0 0 1 7 6
319 2 07/03/2020 | 17:35 3 18 1 0 0 0 0 0 0 7 6
320 2 07/03/2020 | 17:47 13 48 2 2 1 0 1 1 0 7 6
321 2 07/03/2020 | 18:29 7 51 0 8 4 4 0 1 0 7 6
322 2 07/03/2020 | 18:35 22 267 0 6 4 0 2 0 1 2 1
323 2 07/03/2020 | 19:15 10 51 2 3 2 1 0 0 1 7 6
324 2 07/03/2020 | 19:30 37 317 0 13 11 2 0 0 1 2 1
325 2 07/03/2020 | 20:03 10 56 2 1 0 0 1 0 0 3 5
326 2 07/03/2020 | 21:00 34 308 0 2 0 1 1 1 0 2 1
327 2 08/03/2020 | 9:00 41 184 0 0 0 0 0 1 0 2 1
328 2 08/03/2020 | 10:03 22 148 2 4 4 0 0 1 0 3 4
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329 2 08/03/2020 | 11:10 9 75 2 1 0 0 0 7 5
330 2 08/03/2020 | 11:29 56 405 0 6 0 0 1 2 1
331 2 08/03/2020 | 12:31 17 157 0 1 0 1 0 0 1 2 1
332 2 08/03/2020 | 13:02 | 102 477 2 59 43 10 6 1 0 2 1
333 2 08/03/2020 | 13:07 15 62 2 3 2 1 0 1 0 2 1
334 2 08/03/2020 | 13:11 19 270 0 3 3 0 0 1 0 2 1
335 2 08/03/2020 | 13:24 | 190 | 1.400 0 12 8 2 2 0 1 6 1
336 2 08/03/2020 | 13:30 8 51 2 0 0 0 0 1 0 7 2
337 2 08/03/2020 | 13:37 | 142 580 0 6 6 0 0 1 0 6 1
338 2 08/03/2020 | 13:40 12 120 0 0 0 0 0 0 1 2 1
339 2 08/03/2020 | 13:50 50 333 0 1 1 0 0 0 1 2 4
340 2 08/03/2020 | 14:01 18 91 2 2 1 0 1 0 1 2 1
341 2 08/03/2020 | 14:05 | 127 656 0 17 9 8 0 0 1 2 1
342 2 08/03/2020 | 14:17 2 28 0 0 0 0 0 1 0 2 1
343 2 08/03/2020 | 14:20 3 51 2 0 0 0 0 1 0 2 1
344 2 08/03/2020 | 14:26 | 115 647 0 16 15 1 0 0 1 2 1
345 2 08/03/2020 | 14:29 19 82 0 0 0 0 0 1 0 2 1
346 2 08/03/2020 | 14:47 22 173 2 6 6 0 0 1 0 2 1
347 2 08/03/2020 | 14:53 26 316 0 5 3 2 0 1 0 4 1
348 2 08/03/2020 | 15:01 4 40 2 0 0 0 0 1 0 2 1
349 2 08/03/2020 | 15:10 4 51 2 5 1 4 0 1 0 2 1
350 2 08/03/2020 | 15:16 3 46 2 0 0 0 0 1 0 2 1
351 2 08/03/2020 | 15:27 3 39 2 0 0 0 0 1 0 2 1
352 2 08/03/2020 | 15:32 4 45 2 0 0 0 0 1 0 2 1
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353 2 08/03/2020 | 15:33 4 26 1 11 0 11 0 0 0 2 1
354 2 08/03/2020 | 15:44 98 579 0 10 10 0 0 0 1 2 1
355 2 08/03/2020 | 15:45 6 82 2 0 0 1 0 2 1
356 2 08/03/2020 | 15:47 5 45 2 0 0 1 0 2 1
357 2 08/03/2020 | 15:49 | 128 676 0 31 27 3 1 0 1 2 1
358 2 08/03/2020 | 15:52 | 274 | 1.000 0 38 32 2 4 1 0 2 1
359 2 08/03/2020 | 16:06 &4 629 0 9 8 1 0 1 0 2 1
360 2 08/03/2020 | 16:30 | 147 786 0 3 3 0 0 1 0 6 1
361 2 08/03/2020 | 16:54 5 86 2 1 1 0 0 1 0 7 2
362 2 08/03/2020 | 16:55 6 35 2 0 0 0 0 1 0 7 2
363 2 08/03/2020 | 17:01 29 187 2 0 0 0 0 0 1 2 1
364 2 08/03/2020 | 17:26 21 167 0 0 0 0 0 0 0 5 1
365 2 08/03/2020 | 18:12 31 186 0 0 0 0 0 1 0 6 3
366 2 08/03/2020 | 18:15 63 625 0 1 1 0 0 1 0 6 4
367 2 08/03/2020 | 19:00 7 41 2 0 0 0 0 0 0 7 1
368 2 08/03/2020 | 20:30 71 678 0 8 7 1 0 1 0 6 1
369 2 08/03/2020 | 22:52 0 2 2 3 1 0 2 0 0 5 4
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Anexo 3 : Tablas de frecuencia

1. VARIABLE EQUIPO

Tabla 1: Tweets por equipo

FRECUENCIA PORCENTAIJE
REAL SOCIEDAD 199 53,9
ATHLETIC CLUB DE BILBAO 170 46,1

Fuente: elaboracion propia. N:369
2. VARIABLE FECHA
2.1 Fechas Real Sociedad

FRECUENCIA PORCENTAIJE
2 MARZO 15 7,5
3 MARZO 21 10,6
4 MARZO 47 23,6
5 MARZO 23 11,6
6 MARZO 20 10
7 MARZO 46 23,1
8 MARZO 27 13,6

elaboracién propia. N:199
2.2. Fechas Athletic Club de Bilbao

FRECUENCIA PORCENTAIJE
2 MARZO 10 5,9
3 MARZO 8 4,7
4 MARZO 14 8,2
5 MARZO 51 30
6 MARZO 17 10
7 MARZO 27 15,9
8 MARZO 43 25,3

elaboracion propia. N: 170
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3. VARIABLE HORA

3.1 Horas tweets Real Sociedad
FRECUENCIA PORCENTAIJE
7 AM —-7:59 AM 0 0
8 AM —8:59 AM 0 0
9 AM —-9:59 AM 3 1,5
10 AM - 10:59AM 9 4,5
11 AM -11:59 PM 12 6
12 AM -12:59 PM 4 2
13 PM -13:59 PM 21 10,6
14 PM -14:59 PM 10 5
15 PM - 15:59 PM 7 3,5
16 PM - 16:59 PM 11 5,5
17 PM -17:59 PM 11 5,5
18 PM - 18:59 PM 20 10
19 PM - 19:59 PM 24 12,2
20 PM —20:59 PM 21 10,6
21 PM-21:59 PM 21 10,6
22 PM —22:59 PM 15 7,5
23 PM —-23:59 AM 6 3
0 AM —0:59 AM 3 1,5
1AM -1:59 AM 1 0,6
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3.2. Horas tweets Athletic Club de Bilbao
FRECUENCIA PORCENTAIJE

7 AM —-7:59 AM 1 0,6
8 AM —8:59 AM 2 1,2
9 AM —-9:59 AM 2 1,2
10 AM - 10:59AM 7 4,1
11 AM -11:59 PM 12 6,5
12 AM -12:59 PM 14 8,2
13 PM -13:59 PM 15 8,8
14 PM -14:59 PM 10 5,9
15 PM - 15:59 PM 17 10

16 PM - 16:59 PM 13 7,6
17 PM -17:59 PM 13 7,6
18 PM - 18:59 PM 8 4,7
19 PM - 19:59 PM 11 6,5
20 PM —20:59 PM 9 5,3
21 PM-21:59 PM 11 6,5
22 PM —22:59 PM 18 10,6
23 PM —-23:59 AM 7 4,1
0 AM —0:59 AM 0 0

1AM -1:59 AM 0 0

elaboracion propia. N:170

4. VARIABLES RETWEETS Y ME GUSTA

VARIABLE RETWEETS

- REALSOCIEDAD: 7.337: 199 = 37 (MEDIA POR TWEET)

- ATHLETIC CLUB DE BILBAO: 17.562:170 = 103 (MEDIA POR TWEET)
- PORCENTAJES: 24.899 = 100% —> RSO =29,5% // ATH = 70,5%
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VARIABLE ME GUSTA

- REALSOCIEDAD: 39.166:199 = 197 (MEDIA POR TWEET)

- ATHLETIC CLUB DE BILBAO: 73.219:170 = 431 (MEDIA POR TWEET)

- PORCENTAJES: 112.385 = 100% = RSO = 34,8 % // ATH = 65,2 %

4.1. Retweets y me gusta por equipo

TOTAL RETWEETS

TOTAL ME GUSTA

REAL SOCIEDAD

7337 (29,5%)

39166 (34,8%)

ATHLETIC CLUB DE BILBAO

17562 (70,5%)

73219 (65,2%)

elaboracién propia. N:369

5. VARIABLE EVALUACION TWEET

5.1. Evaluacion Real Sociedad

FRECUENCIA PORCENTAIJE
POSITIVO 73 36,7
NEGATIVO 8 4
NEUTRO 118 59,3

elaboracion propia. N:199
5.2. Evaluacion Athletic Club de Bilbao

FRECUENCIA PORCENTAIJE
POSITIVO 94 55,3
NEGATIVO 7 4,1
NEUTRO 69 40,6
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6. VARIABLE NUMERO DE COMENTARIOS TOTALES

- REAL SOCIEDAD: 1480:199 = 7 (MEDIA POR TWEET)
- ATHLETIC CLUB DE BILBAO: 2356:170 = 14 (MEDIA POR TWEET)
- PORCENTAJES: 3836 = 100% —> RSO = 38,6% // ATH = 61,4%

VARIABLE NUMERO DE COMENTARIOS POSITIVOS

- REAL SOCIEDAD: 966:199 = 5 (MEDIA POR TWEET)
- ATHLETIC CLUB DE BILBAO: 1413:170 = 8 (MEDIA POR TWEET)
- PORCENTAJES: 3836 = 100% —> RSO = 25,2% // ATH = 36,8%

VARIABLE NUMERO DE COMENTARIOS NEGATIVOS

- REAL SOCIEDAD: 403:199 = 2 (MEDIA POR TWEET)
- ATHLETIC CLUB DE BILBAO: 766:170 = 5 (MEDIA POR TWEET)
- PORCENTAJES: 3836 = 100% —> RSO = 10,5% // ATH = 20%

VARIABLE NUMERO DE COMENTARIOS NEUTROS

- REALSOCIEDAD: 111:199 = 0,5 (MEDIA POR TWEET)
- ATHLETIC CLUB DE BILBAO: 177:170 =1 (MEDIA POR TWEET)
- PORCENTAJES: 3836 = 100% = RSO =2,9% // ATH = 4,6%

6.1. Comentarios y evaluacion por equipo
TOTAL COMENTARIOS COMENTARIOS COMENTARIOS
COMENTARIOS POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS
RSO 1480 (38,6%) 966 (25,2%) 403 (10,5%) 111 (2,9%)
ATH 2356 (61,4%) 1413 (36,8%) 766 (20%) 177 (4,6%)

elaboracion propia. N: 369
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7. VARIABLE FOTOGRAFIA

7.1. Inclusion fotografia Real Sociedad
FRECUENCIA PORCENTAJE
NO 105 52,8
Sl 94 47,2

elaboracién propia. N:199

7.2. Inclusion fotografia Athletic Club de Bilbao

FRECUENCIA PORCENTAIJE
NO 95 55,9
Si 75 44,1

elaboracién propia. N:170

8. VARIABLE AUDIOVISUAL

8.1. Audiovisual Real Sociedad
FRECUENCIA PORCENTAIJE
NO 149 74,9
Sl 50 25,1

elaboracion propia. N: 199

8.2. Audiovisual Athletic Club de Bilbao

FRECUENCIA PORCENTAJE
NO 103 60,6
Si 67 39,4

elaboracion propia. N: 170
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9. VARIABLE MOTIVACION

9.1. Motivacién tweets Real Sociedad
FRECUENCIA PORCENTAIJE
COPA DEL REY 86 43,2
JORNADA 27 LIGA 35 17,6
PROMOCIONES 10 5,02
ESTADISTICAS 4 2,01
ENLACES WEB OFICIAL 18 9,04
CONMEMORACIONES 8 4,03
INFORMACION 38 19,1

elaboracién propia. N:199

9.2. Motivacién tweets Athletic Club de Bilbao

FRECUENCIA PORCENTAJE
COPA DEL REY 74 43,5
JORNADA 27 LIGA 38 22,4
PROMOCIONES 5 2,9
ESTADISTICAS 2 1,2
ENLACES WEB OFICIAL 7 4,1
CONMEMORACIONES 13 7,7
INFORMACION 31 18,2

elaboracion propia. N:170
10. VARIABLE SUJETO
10.1. Sujeto tweets Real Sociedad

FRECUENCIA PORCENTAJE
PRIMER EQUIPO 134 67,33
CANTERA 3 1,5
EQUIPO FEMENINO 6 3,02
AFICION 19 9,55
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OTROS 19 9,55
FILIAL 18 9,05
elaboracion propia. N: 199
10.2. Sujeto tweets Athletic Club de Bilbao
FRECUENCIA PORCENTAJE
PRIMER EQUIPO 115 67,7
CANTERA 6 3,5
EQUIPO FEMENINO 11 6,5
AFICION 15 8,8
OTROS 6 3,5
FILIAL 17 10
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Anexo 4
& Real Sociedad Futbol & ~
2= @RealSociedad

Final en Anduva. SOMOS FINALISTAS DE LA COPA
DEL REY ‘'’ #AurreraReala

FINAL

0-1

OYARZABAL (41)

10:52 p. m. - 4 mar. 2020 - Twitter Web App

1,2 mil Retweets 3,4 mil Me gusta
Real Sociedad, Tweet mds retweets, Twitter oficial

& Real Sociedad Fuitbol @ e
%2 @RealSociedad

Zorionak @AthleticClub!
Euskal Derbia en Sevilla i

Gora Euskal Futbola! @ @

@ Athletic Club & @AthleticClub - 5 mar.
iiiEstamos en la finalt!! @

iEl suefio contindia! #BiziAmetsa
GOAZEN ATHLETIC !

#GranadaAthletic #AthleticClub &

#GranadaAthletic

10:68 p. m. - 5 mar. 2020 - Twitter for iPhone

1,1 mil Retweets 5,9 mil Me gusta

Real Sociedad, Tweet mds “me gusta”, Twitter oficial

Athletic Club & v
@AthleticClub

2. iiiLololololololo, Athletic Club!!! J§5;
Asier Villalibre a la trompeta rgp

& #BiziAmetsa #AthleticClub @

P> 240 mil visualizaciones 013/0:39- )

11:29 p. m. - 5 mar. 2020 - Twitter Web App

2,5 mil Retweets 6,4 mil Me gusta

Athletic de Bilbao, Tweet mds retweets y “me gusta”, Twitter oficial
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