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Resumen: Las redes sociales se han convertido en un elemento informativo fundamental
para los clubes de futbol profesional y en una plataforma ideal para aumentar la
visibilidad de su marca y la interaccién con sus seguidores. La presente investigacion
pretendia conocer si tanto en el Club Deportivo Leganés como en Real Valladolid Club
de Futbol S.A.D. se llevaba a cabo una estrategia comunicativa en redes sociales definida
y el uso que hacian de las mismas. Actualmente se produce una migracion de usuarios
desde Facebook a Instagram y se intentd conocer el trabajo de los departamentos de
comunicacion en cada una de estas redes para comprobar tal proceso. Uno de los
principales objetivos fue conocer la interaccion entre club y follower mediante el analisis
|del engagement que ambos clubes generaron en Facebook, Twitter e Instagram. Se
analizaron sus publicaciones durante un intervalo de tiempo definido y se compararon los
resultados para conocer si desde los departamentos de comunicacion de los mismos se
fomentaba la interaccion con el aficionado y si el crecimiento social podia corresponderse
con el uso que hacian de las redes sociales observandose como el Club Deportivo
Leganés publicaba menos pero de una forma mucho mas efectiva.

Palabras clave: redes sociales, Twitter, Facebook, Instagram, engagement, fatbol

Abstract: Social networks have become a fundamental informational element for
professional football clubs and an ideal platform to increase the visibility of your brand
and the interaction with your followers. The present investigation sought to know if both
in the Club Deportivo Leganés and in Real Valladolid Club de Fatbol S.A.D. a
communicative strategy in defined social networks was carried out and the use that they
made of them. There is currently a migration of users from Facebook to Instagram and an
attempt was made to know the work of the communication departments in each of these
networks to verify this process. One of the main objectives was to know the interaction
between club and follower by analyzing the engagement that both clubs generated on
Facebook, Twitter and Instagram. Their publications were analyzed during a defined time
interval and the results were compared to see if from the communication departments of
the same the interaction with the amateur was fostered and if the social growth could
correspond to the use they made of the social networks observing as the Club Deportivo
Leganés published less but in a much more effective way.

Key words: social networks, Twitter, Facebook, Instagram, engagement, football
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1. Introduccion
1.1. Justificacion del trabajo

La realizacion del Trabajo de Fin de Grado es una de las mayores aventuras a las que
se enfrenta todo universitario. En esta ocasion, y como no puede ser de otro modo debido
a su amor por este deporte, el autor decide profundizar en el &mbito de la comunicacion
deportiva, y en particular, en el trabajo que se realiza en los departamentos de
comunicacion de los clubes de futbol de élite en relacion a la estrategia comunicativa que
estos adoptan en las redes sociales.

En esta investigacion se indaga en el trabajo de los departamentos de comunicacion
del Club Deportivo Leganés y el Real Valladolid Club de Futbol S.A.D. mediante un
andlisis diario del uso que estos clubs hacen de sus perfiles oficiales en las redes sociales
Facebook, Twitter e Instagram, durante los dias anteriores, el mismo dia del partido y los
dias posteriores a los encuentros que enfrentaron a ambos clubes correspondientes a la
eliminatoria de dieciseisavos de final de la Copa de Su Majestad el Rey de Espaia.

Uno de los objetivos mas importantes de los clubes profesionales de futbol es la
fidelizacion de los seguidores y simpatizantes. En este sentido las redes sociales juegan
un papel esencial (Cano, 2017). Esta fidelizacion necesita una estrategia comunicativa en
la que apoyarse para ser efectiva y la presente investigacion pretende conocer si la misma
existe en estos dos clubs y como se lleva a cabo.

Con la llegada de las nuevas plataformas digitales, la comunicacion de los clubes de
futbol profesionales se ha vuelto bidireccional. Hoy en dia con herramientas como
Facebook o Twitter, los aficionados se convierten en emisores de contenido y no solo
meros receptores de informacion. A su vez, los jugadores de los equipos también
participan en la comunicacidon mediante sus cuentas personales (Olabe, 2012).

Estos dos clubes, el Real Valladolid Club de Futbol S.A.D., que milita en la Liga 1]2|3
(la Segunda Division del futbol espafiol) y el Club Deportivo Leganés, que hace lo propio
en la Liga Santander (Primera Division del futbol espafiol), son elegidos para la
elaboracion de este analisis por parte del autor por varios motivos.

En primer lugar, clubes como el Real Madrid Club de Futbol o el Fatbol Club
Barcelona, reyes absolutos en cantidad de seguidores, han sido estudiados en anteriores
analisis como se describe en el marco tedrico de este Trabajo Fin de Grado.

A dia de hoy existen empresas especializadas en el recuento de datos de la actividad
de los clubes en las redes sociales. Durante el mes de septiembre de 2017 el Club
Deportivo Leganés sumaba 18.903 nuevos seguidores en Twitter (Deportes y Finanzas,
2017). Se convirtid en el quinto club de la Liga Santander que mas seguidores obtuvo en
dicho mes solamente superado por los cuatro clubes que lideran la clasificacion histérica
de la liga de futbol espafiol: Real Madrid Club de Futbol, Fatbol Club Barcelona, Club
Atlético de Madrid y Valencia Club de Futbol (La Liga, 2017).
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IMAGEN 1: Trece primeros clasificados en la clasificacion historica de la liga espafiola de futbol a fecha
20 de noviembre de 2017.
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IMAGEN 2: Los cinco clubes de la Liga Santander que mas seguidores ganan en Twitter durante el mes de
septiembre de 2017.

LOS 5 CLUBES DE LA LIGA "SANTANDER" QUE MAS SEGUIDORES GANAN
EN TWITTER DURANTE EL ULTIMO MES. (09/2017)
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Fuente: Twitter (@deporfinanzas

Cabe destacar que el Club Deportivo Leganés juega, a fecha de la realizacion de este
analisis, la segunda temporada de toda su historia en la maxima categoria del futbol
espanol. Este dato tan resefiable es uno de los que mas llaman la atencion y supone una
motivacion mas para que el equipo madrilefio sea uno de los elegidos. El presente analisis
pretende conocer cuales son las caracteristicas de la comunicacion realizada por el club
madrilefio que le han reportado un nimero tan importante de seguidores en un intervalo
de tiempo tan corto, no obstante, es necesario recordar que el Club Deportivo Leganés en

la temporada 2013/ 2014 competia en la Segunda Division B del futbol espaiol.

El Real Valladolid Club de Futbol S.A.D. por su parte es uno de los clubes que mas
seguidores acumula en sus perfiles oficiales de redes sociales de la Liga 1|2|3 y un equipo
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al que podemos considerar historico de Primera Division tras sus cuarenta y dos
temporadas en la méxima categoria y su decimotercera posicion en la clasificacion
historica de la liga espafiola (La Liga, 2017). Durante el mes de septiembre del afio 2017,
el Real Valladolid fue el cuarto club que mas seguidores nuevos obtuvo y afiadi6 un total
de 7.023 nuevos followers a su perfil de Twitter, a pesar de ser ya uno de los clubs que
mas seguidores tiene de su categoria, la Liga 1|2|3, solamente superado por el Granada
|C.F. y el Rayo Vallecano (Deportes y Finanzas, 2017).

IMAGEN 3: Los cinco clubs de la Liga 1|2|3 que mas seguidores ganan en Twitter durante el mes de
septiembre de 2017.

LOS 5 CLUBES DE LA LIGA “123" QUE MAS SEGUIDORES GANAN
EN TWITTER DURANTE SEPTIEMBRE DE 2017
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Fuente: Twitter (@deporfinanzas

El hecho de que el nimero de seguidores continiie en aumento, siendo uno de los
clubes que mas acumula y compitiendo en una categoria menor como es la Liga 1/2|3,
hace que el conjunto vallisoletano sea otro de los elegidos para conocer su estrategia
comunicativa en redes sociales.

Seglin un analisis exploratorio de finalidad aproximativa, realizado por el autor
previamente a la realizacion de este trabajo se detectd que tanto el Club Deportivo
Leganés como el Real Valladolid Club de Futbol S.A.D. son dos clubes que publican
contenidos diariamente en sus perfiles oficiales de Twitter, Facebook e Instagram. Esta
continua actualizacion de sus perfiles junto a la coincidencia del sorteo de la eliminatoria
copera que emparejo a ambos equipos es otra de las motivaciones del autor para la
realizacion de este andlisis.

La investigacion se encamina a conocer el porqué de esta ganancia continua de
seguidores en los perfiles oficiales de Twitter, Facebook e Instagram del Club Deportivo
Leganés y el Real Valladolid Club de Futbol S.A.D. y a analizar la estrategia
comunicativa de ambos departamentos de comunicacion.

Otro de los mayores retos que se propone el autor a la hora de realizar esta
investigacion es conocer como ha cambiado la relacion entre la organizacion (el club) y
sus seguidores (en adelante, followers) a través del analisis del denominado engagement
(habitualmente traducido como compromiso, implicacion o involucracidén) en sus perfiles
oficiales de redes sociales.

El engagement corresponde a las implicaciones de los followers de una determinada
cuenta y se relaciona con la interaccion con los fans, en reaccion ante el contenido y la
capacidad de compatibilidad del mismo (Tarin, 2013).
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Otra de las incognitas que se presentan a la hora de realizar la presente investigacion
es comprobar si este modo de interactuar con los seguidores es uno de los motivos del
crecimiento del nimero de los mismos.

1.2. Fundamentacion tedrica y estado de la cuestion
1.2.1. La Web 2.0

La consolidacion de la Web 2.0 y las redes sociales en nuestra sociedad han motivado
un cambio de paradigma en la comunicacion que rompe con el modelo tradicional que va
del emisor al receptor de manera lineal; ahora el consumidor se situa en el centro del
proceso, tiene un papel activo y toma el control de la comunicacion. Vivimos en la era
tecnologica, en un mundo digital y por tanto la comunicacion también tiende a serlo
(Ramos, 2017, cit. en Monserrat, 2017).

Las redes sociales no son el futuro, son el presente y estar en ellas ya no supone una
ventaja comparativa frente a otras empresas que no estan. En este momento resulta vital
para una marca una buena comunicacioén en Internet (Monserrat, 2017). Desde un punto
de vista mas especifico, es una realidad que los grandes clubes como Real Madrid Club
de Futbol y Futbol Club Barcelona estan comprendiendo la importancia comunicacional
de las redes sociales y como influyen en la opinidon publica (Lobillo, 2016).

Una muestra de esto es el estudio realizado por Joaquin Sotelo en el afio 2012 donde el
Real Madrid tenia 3.249.446 de seguidores en Twitter y el Futbol Club Barcelona
1.672.718. A fecha del inicio de esta investigacion (09/10/2017) el club blanco ha
aumentado ese nimero hasta los 26.662.784 y el Futbol Club Barcelona hasta los
12.173.633 seguidores, cifras muy lejanas a las que manejan actualmente el Club
Deportivo Leganés y el Real Valladolid Club de Futbol S.A.D.

The Social Media Bible (Safko, 2012) define a Facebook como la plataforma en la que
los usuarios se conectan rapidamente con sus amigos, familiares, compaiieros de trabajo y
conocidos de diversos grupos de la red. Facebook naci6 en el afio 2004 de la mano de su
creador, Mark Zuckerberg. Permite conectar personas entre si favoreciendo la creacion de
una comunidad a través del intercambio de conocimiento (Sixto, 2014, cit. en Garrote,
2017).

Twitter es una plataforma de microblogging que entr6 en funcionamiento en el afio
2006. Permite que cualquier persona u organismo publique y difunde mensajes breves, de
140 caracteres (a fecha de la realizacion de este analisis la red social se encuentra
experimentando con algunas cuentas la posibilidad de aumentar esta cifra a 280
caracteres) conocidos como tuits, entre sus seguidores (Gonzalez, 2014). La propia red
social en su pagina de inicio define su mision: “darle a todos el poder de generar y
compartir ideas e informacion al instante y sin obstaculos”.
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IMAGEN 4: Los 30 clubs del futbol espafiol con mas interacciones en Twitter durante 10/2017.
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Tanto el Club Deportivo Leganés como el Real Valladolid Club de Futbol S.A.D. se
encuentran entre los 30 clubs del futbol espafiol con mas interacciones en Twitter durante
el mes de octubre de 2017.

Instagram, es una red social gratuita basada en compartir fotografias, videos y
comentarios entre cuentas, inicialmente solo en usuarios de Apple y a partir de 2012 tras
ser comprado por Facebook, también en Android. Esta concebida para ser ejecutada en un
smartphone y no en un ordenador. Permite subir a la cuenta de un usuario imagenes
tomadas directamente desde la cdmara del movil, asi como desde su galeria, y utilizar
filtros para su edicion (Rojas, 2017).

Esta red social ha incorporado matices y nuevas formulas desde su creacion como
nuevos filtros de edicion de fotografias, y sobre todo, el video y las stories o historias.
El video llega a Instagram tras la compra por Facebook como una de las principales
innovaciones. Al principio eran breves, de no mas de 15 segundos pero desde marzo de
2016 los videos se han ampliado hasta los sesenta segundos y tienen como caracteristica
diferenciadora respecto de otras redes sociales que se reproducen en bucle (Rojas, 2017).

Las historias han supuesto una revolucion para los usuarios. Se pueden publicar
fotografias (incluso varias a la vez), videos y hasta videos en directo que permaneceran
durante veinticuatro horas en la red social. Otro de los elementos propios de estas
historias son los denominados Boomerang, fotografias en movimiento de ida y vuelta.
Ademas, sobre estos elementos se pueden utilizar emoticonos, texto o filtros (Rojas,
2017).
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IMAGEN 4: Los 30 clubes del futbol espaifiol con mas interacciones en Instagram durante 09/2017.
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IMAGEN 5: Los 30 clubes del fatbol espaifiol con mas interacciones en Instagram durante 10/2017.
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Durante el mes de octubre se percibe una tendencia a la baja en el nimero de
interacciones en Instagram respecto al mes de septiembre, mas acusada atn en el caso del
Real Valladolid Club de Futbol S.A.D. que en el del Club Deportivo Leganés (Ver
Imagen 5).

Para entender la importancia de Instagram en la estrategia comunicativa de los clubes
de fatbol de ¢lite en redes sociales basta un dato muy significativo. En abril de 2017 esta
plataforma alcanzo los 700 millones de usuarios activos en todo el mundo, una cifra que
representa el doble de su base social respecto a abril de 2015 y, ademas supone un
incremento de 100 millones de nuevos usuarios en solo cuatro meses. Esta red social
tiene mas del doble de los usuarios con que cuenta, por ejemplo, Twitter (320 millones)
(Rojas, 2017).

En el afio 2017 un 86% de los internautas de entre 16 y 65 afios utilizaron redes
sociales, lo que representa mas de 19 millones de usuarios en Espafia segiin los datos
recogidos en el estudio de redes sociales en Internet publicado por el IAB Spain (2017).
Estos mismos datos sefialan como Facebook es la red social por excelencia seguida de

11
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WhatsApp, YouTube y Twitter. Instagram es la red que mas aumenta su namero de
usuarios respecto al pasado afio y Twitter mantiene la cuarta posicion sin haber reducido
su penetracion.

Instagram ha protagonizado la segunda gran migracion de los jovenes espafioles en
redes sociales. Si en primer lugar abandonaron Tuenti para trasladarse a Facebook, en
esta ocasion nos encontramos ante un segundo movimiento migratorio en el universo
virtual de las redes sociales en Espafia que parte desde Facebook hacia Instagram. El
término “migracién” describe un movimiento de personas por causas humanas o naturales
segun la Organizacion Internacional para las Migraciones (2006). Consideramos que es
un término perfectamente trasladable a las redes sociales, ya que éstas, en si mismas, son
una especie de territorio en el espacio virtual (Marcelino, 2015).

IMAGEN 6: Uso/ visita de redes sociales en Espafia en 2017.
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Fuente: Estudio anual de redes sociales de IAB 2017.

Los clubes tienen asi a su disposicion las plataformas para llevar a cabo diferentes
estrategias comunicativas en las distintas redes sociales. Cada red social esta definida
para utilizarse de un modo distinto. Twitter busca la brevedad en el mensaje mientras que
Facebook ofrece la posibilidad de explayarse. En el caso de Instagram las imagenes son
el elemento mas importante. El uso de los hashtags permite conectar las publicaciones de
los diferentes usuarios en Twitter e Instagram.
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1.2.2  La estrategia comunicativa en redes sociales

La ultima innovacion en irrumpir con fuerza en el &mbito laboral de los gabinetes de
comunicacion son las redes sociales, con probada capacidad para modificar los
mecanismos para producir y distribuir contenidos informativos. Por su naturaleza
dialogica, (intercambio de ideas y opiniones que se deben concretar efectivamente en el
establecimiento de una serie de canales y mecanismos para que esta tenga lugar) se
encuadran dentro de la denominada Web 2.0 que se caracteriza por ofrecer participacion
y colaboracion de los usuarios en la creacion de contenidos (Kent y Taylor, 2014, cit. en
Gonzalez, 2014).

Los nuevos escenarios que se han alumbrado en esta nueva era digital necesitan
adaptar la forma en la que se piensa, disefa, planifica y ejecuta la comunicacion en redes
sociales (Ramos, 2017, cit. en Monserrat, 2017).

En Internet es necesario poseer una estrategia bien definida. Estar “por estar” puede
llegar a ser perjudicial para el prestigio de la marca. El Plan Estratégico de Comunicacion
en Redes Sociales es una herramienta indispensable en el contexto en el que nos
desenvolvemos. Este Plan va a ser la guia que nos va a permitir, siguiendo unas
estrategias y acciones de comunicacion previamente fijadas y planificadas, conseguir los
objetivos marcados (Monserrat, 2017).

La estrategia comunicativa en redes sociales debe mejorar el producto y hacer crecer
la marca. También debe seleccionar el piiblico objetivo al que se va a dirigir y elaborar y
distribuir un contenido adecuado en sus perfiles oficiales de redes sociales (Monserrat,
2017). En redes sociales es necesario actuar estratégicamente sabiendo que las rutinas de
consumo de informacién han cambiado, son nuevas y mas que intentar traer hacia ti las
audiencias hay que llegar donde ellas se encuentran (Noguera, 2010).

1.2.3  Estrategia comunicativa en redes sociales de los clubes de futbol

Actualmente el futbol ha adquirido una dimensidon empresarial que exige una
cobertura constante de dimensiones globales (Cleland, 2009).

Los clubes de futbol de élite tienen, de un tiempo a esta parte, presencia constante en
el ecosistema comunicativo. Los medios de comunicacidon ya no son los Uinicos
intermediarios entre organizacion (club) y publico (aficionados) (Castillo, 2015).

El amplio abanico de posibilidades que las nuevas tecnologias han abierto a los clubs
profesionales invita a los mismos a adaptarse a los nuevos medios y explotar Internet y
sus formas de comunicarse, reinventandose y adaptando sus estructuras (Lopez, 2015).

A fecha de la realizacion de este analisis (octubre de 2017) los veinte clubes que
compiten en la Primera Division del fatbol espafiol y el Real Valladolid Club de Futbol,
que compite en Segunda Division, poseen perfiles oficiales en Twitter, Facebook e
Instagram en los que comparten la informacién que generan.

Las redes sociales son convenientes para los clubes de futbol profesionales como
herramientas de comunicacién organizacional ya que son utilizadas constantemente

permitiendo interactuar con los publicos con inmediatez y eficacia (Lobillo, 2016).

El plan de comunicacion es el instrumento que engloba el programa comunicativo de
actuacion (a corto, medio o largo plazo), y que recoge metas, estrategias, publico
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objetivo, mensajes basicos, acciones, cronograma, presupuesto y métodos de evaluacion
y trata de coordinar y supervisar la optimizacion de la estrategia de imagen y
comunicacion de la organizacion, asi como de disefiar las lineas maestras de una gestion
informativa y comunicativa especifica para la entidad (Molero, 2005).

Uno de los objetivos mas importantes de los clubes profesionales de futbol es la
fidelizacion de los seguidores y simpatizantes. En este sentido las redes sociales juegan
un papel esencial (Cano, 2017). La Real Academia Espaiiola define en su diccionario de
lengua espafiola el término fidelizar como conseguir, de diferentes modos, que los
empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ellas. En este caso las
empresas son los clubes y los clientes los usuarios de redes sociales que siguen los
perfiles oficiales. Los clubes deben tener preparados programas de fidelizacion e ir
renovando los mismos constantemente con ventajas, promociones o informacion
exclusiva. Las buenas practicas en fidelizacion estan basadas en las cuatro erres:
relevancia, respeto, relacion y rentabilidad (Alcaide, 2015).

La comunicacion de los dos clubes mas importantes a nivel internacional tiene dos
objetivos fundamentales desde el inicio del siglo XXI: la expansion internacional de
algunas marcas (Real Madrid Club de Futbol o Futbol Club Barcelona) y el refuerzo de la
fidelidad de los aficionados (Ginesta, 2010).

Una buena explotacion de la marca puede permitir a clubes de futbol diferenciarse del
resto de competidores a la hora de dirigirse a los seguidores o simpatizantes (Cano,
2017). Esta afirmacion cobra mayor sentido cuando, como hemos comentado
anteriormente, todos los clubes de Primera Division y el Real Valladolid Club de Futbol
S.A.D., de Segunda Division, disponen de perfiles oficiales en Twitter, Facebook e
Instagram en los que acumulan miles de seguidores.
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TABLA 1: Numero de seguidores en Facebook, Twitter e Instagram de los equipos de la Liga Santander
y del Real Valladolid Club de Futbol S.A.D. antes y después del analisis (Datos: 17/10/2017-01/12/2017).

Twitter

Tacebook

Twitter

Facebook

nstagram  ystagram
!

Redes

=) | i ar
SN Redes Variacion
Club .? . sociales .
L_J (1 detubre )?::;ﬂ;ie (%)
dctubre y;iembre Octubre Diciembre Ooctubre  )Hjciembre
Real
Madrid
26662  28.032  106.000 106700  53.000 54200 185662 188.233 1,3
C.F.
F. C.
12173 26284  103.594  103.900 52400  53.500 168.168 183.684 9,2
Barcelona
Atlético
de 3580 3762 13.763 14.000 3.700 3900 oy044  21.662 2,9
Madrid
Valencia 1.028 1.072 3300 3.600 350 382 4478 5.054 12,8
C.F.
Sevilla 889 900 1.600 1.690 330 349 2819 2909 3,1
F.C.
Athletic
Clubde 760 980 980 163 169 1892 1909 09
Bilbao
R-eal 535 543 1202 1.208 79 84 1817 1.835 1
Sociedad
V[al;ga C. 612 623 1.057 1.092 70 75 1.740 1.790 29
RealBet.l's 504 523 819 835 217 226 1.541 1.585 28
Balompié
Villarreal 373 381 880 881 103 107 13564 1371 1
C.F.
Cel?a de 357 367 474 475 101 106 932 948 1,6
Vigo
R.C.D. 330 337 399 400 77 79 807 817 12
Espanyol
Deportivo
de la 305 313 399 400 72 74 776 788 15
Coruiia
U.D. Las 236 242 227 231 92 93 555 567 2,1
Palmas
Levante 305 311 205 207 36 38 546 557 2
U.D.
Girona 193 213 76 91 51 63 321 367 43
F.C.
Deport’lvo 160 173 110 111 44 45 314 330 4.9
Alavés
S_‘D' 166 172 69 71 32 34 268 277 3,6
Eibar
Getafe 54 62 97 102 22 25 175 190 8,7
C.F.

Nota: Datos en miles. Fuente: Elaboracion propia.
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1.2.4 Concepto de Engagement

El concepto de engagement se origina a principios de los 90 del pasado siglo ligado al
empleado de la empresa Kahn que sugeria que aquellos que estaban mas comprometidos
con la empresa eran los empleados que sentian un mayor apoyo en sus ideas por parte de
la misma. Sin embargo el concepto ha ido evolucionando haciéndose mas diverso y
siendo en la actualidad mas complejo y mejor descrito desde la perspectiva del cliente
(Herrera, 2017).

Victor Martin (2012) define el engagement como una adoracion, aficion o apoyo
incondicional de un usuario a una marca. Puede lograrse creando un vinculo con los
usuarios, buscando y midiendo sus reacciones, creando contenidos interesantes que
pueden convertirse en viral y segmentando el contenido para los distintos publicos.

El engagement corresponde a las implicaciones de los seguidores de una determinada
cuenta y se relaciona con la interaccion de los fans, su reaccion ante el contenido y la
capacidad de compatibilidad del mismo. Cuanto mas engagement exista, mas
informacidn se compartird con otros usuarios, por lo que mas probabilidades existiran de
crecer como marca y generar un mayor compromiso (Tarin, 2013).

El engagement muestra el interés por conocer, cuantificar o ser capaces de medir la
calidad de las interacciones, identificindose como una de las variables de mayor
importancia en las redes sociales (Herrera, 2017).

Con la llegada de las nuevas plataformas digitales, la comunicacion de los clubs de
futbol profesionales se ha vuelto bidireccional y la figura del community manager se ha
convertido en imprescindible. Es el encargado de generar contenido en las redes sociales
y el responsable de buscar engagement entre los followers de un club a través de las
diferentes publicaciones (Filquete, 2017).

La cota de engagement puede medirse en niveles. Por ejemplo en Facebook, la experta
en engagement, Alicia Tarin (2013), define tres niveles de participacion segun la
implicacion que podrian ser extrapolados a Twitter e Instagram:

1. Nivel 1: Hacerse fan (Me gusta en la fan page). Crea una relacion entre la marca y los
consumidores.

2. Nivel 2: Compartir contenido.

3. Nivel 3: Comentar publicaciones.

1.3 Objetivos
Esta investigacion plantea los siguientes objetivos:
Objetivo general:

Explorar la estrategia comunicativa en redes sociales del Club Deportivo Leganés y el
Real Valladolid Club de Futbol mediante el analisis de sus publicaciones.

Objetivos especificos:

Examinar el uso que estos dos clubes hacen de las oportunidades que ofrecen
Facebook, Twitter e Instagram.

Comparar el engagement producido en Facebook, Twitter e Instagram por cada uno de
los dos clubs.

16



Inocencio Alonso Lopez Universidad de Valladolid

1.4 Hipotesis

El Club Deportivo Leganés y el Real Valladolid Club de Futbol actiian
estratégicamente en Facebook y Twitter sin tener en cuenta la migracion de usuarios a
Instagram.

1.5 Preguntas de investigacion

Se plantean las siguientes preguntas de investigacion con el objetivo de responderlas a
través del presente analisis:

(El nimero de publicaciones varia en las diferentes redes sociales?

(La distribucién de contenidos en los perfiles oficiales de Club Deportivo Leganés y Real
Valladolid Club de Futbol se adapta a las oportunidades de cada red social?

(Qué red social recibe mayor nivel de engagement?
(El nimero de publicaciones asegura un aumento del nimero de seguidores?
(El nimero de seguidores asegura un mayor indice de engagement?

(Qué tipo de publicaciones reciben un mayor indice de engagement?

2. Metodologia

La realizacion de este andlisis se llevo a cabo basandonos en la técnica del analisis
comparativo de contenido de las publicaciones en los perfiles oficiales de Facebook,
Twitter e Instagram del Club Deportivo Leganés y el Real Valladolid Club de Futbol.

El andlisis de contenido es un método de investigacion que permite explorar cualquier
tipo de mensaje. Se puede utilizar para diseccionar cualquier producto de la
comunicacion mediatica. El andlisis de contenido es sistematico, objetivo y cuantitativo.
Hay que seleccionar la muestra y codificarla de igual manera en todos los casos. Es
necesario conseguir que los mensajes analizados pasen a convertirse en nimeros para
operar con ellos de forma estadistica y extraer las pertinentes conclusiones (Igartua, 2006:
180-183).

2.1. Muestra

El periodo de andlisis se extendi6 desde el lunes 23 de octubre de 2017 hasta el jueves
30 de noviembre del mismo afo, intervalo de tiempo entre el que discurrio la eliminatoria
de Copa de Su Majestad el Rey de Espafia de dieciseisavos de final que enfrent6 al Club
Deportivo Leganés con el Real Valladolid Club de Futbol.

Dentro de este periodo de tiempo se establecieron, a su vez, dos intervalos para la
codificacion de las publicaciones en los perfiles oficiales de redes sociales de estos dos
clubs ubicados en las dos semanas en las que se disputaron los partidos. En primer lugar
un intervalo de tiempo que correspondid a la semana en la que se disputo el partido de ida
celebrado en el Nuevo Estadio José Zorrilla de Valladolid (1-2) y que comprendi6 entre
el 23 de octubre (lunes) del afio 2017 y el 27 de octubre (viernes) del mismo afio. En
segundo lugar, otro intervalo de tiempo que comprendi6 entre el 27 de noviembre (lunes)
del afio 2017 y el 30 de noviembre (jueves) del mismo afio correspondiente a la semana
en la que se disputo el partido de vuelta en el Estadio Municipal de Butarque situado en la
localidad de Leganés (1-0).
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En total se analizaron 402 publicaciones bajo las variables que se describen en el libro
de codigos anexo con el objetivo de responder a las cuestiones planteadas. La
codificacion de las publicaciones se llevo a cabo adaptando a los objetivos de la presente
investigacion el libro de codigos descrito en Ballesteros (2017).

2.2 Disefio y procedimiento

El autor de este texto fue el iinico encargado de llevar a cabo la codificacion de los
datos dado el caracter individual del presente andlisis académico. Se llevo a cabo la
recopilacion de todas las publicaciones que tanto el Club Deportivo Leganés como el
Real Valladolid Club de Futbol realizaron en el intervalo de tiempo estudiado. Este
proceso comenz6 con la anotacion de los resultados en la tabla de analisis (ver Anexo) y
posteriormente se analizaron los resultados obtenidos.

2.3 Instrumento

Para la codificacion de las publicaciones seleccionadas se realizo un libro de codigos
en el que se describieron las variables de cada unidad de analisis.

2.3.1 Datos de identificacion basicos

En primer lugar se asignoé un nimero de unidad de analisis a cada publicacion. A
continuacion se dispuso el género de la misma pudiendo ser este un post de Facebook (1),
un tuit (2) o un post de Instagram (3). En estas dos ultimas redes sociales analizadas
cabian dos opciones: que fuera un retuit de otra cuenta de Twitter o una historia de
Instagram. En ambos casos se sefialdo con un 1 si la respuesta era afirmativa y con un 0 si
era negativa. A continuacion se anoto si el origen de la publicacion procedia de las
cuentas del Club Deportivo Leganés (1) o del Real Valladolid (2) y se sefial6 su fecha.

2.3.2 Importancia de la publicacion

Para comprobar la importancia de la publicacion se otorgd un valor numérico que
procedia de la suma de un punto por cada elemento extraordinario que se publicaba junto
al texto. Se identifico en cada publicacion: si afiadia fotografias (1), videos (1), enlace a
la web (1), mencion a otros usuarios (1), hashtags como #pucela o #Aupalega.

En el caso de que existieran enlaces a sitios webs se anotd si redirigian a la pagina
web oficial del club (1), a la pagina web oficial de patrocinadores (2) o a la padgina web
de buscadores tipo Google (3).

Si se mencionaba a otras cuentas se anoto si eran cuentas oficiales de futbolistas del
propio club (1), cuenta oficial del club rival (2) o cuentas oficiales de patrocinadores (3).

La presencia de hashtags (#) se sefial6 con un 1 para #pucela, con un 2 para
#Aupalega, con un 3 para #RealValladolidLeganés y con un 4 para otros.

2.3.3 Aspectos formales de los posts / tuits

En la presente investigacion también se analizaron los siguientes aspectos formales de
los posts o tuits.
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2.3.3.1 Personalizacion de la comunicacion en el post/ tuit

Se analizo la personalizacion o no de cada publicacion, es decir, si el mensaje se
dirigia a alguien en particular (1), a un publico general (2) o mezclaba ambos tipos (3). Si
la publicacion no aplicaba ningun tipo de personalizacion se anotaba un 0.

2.3.3.2 Tono del lenguaje utilizado en el post/ tuit

Se analiz6 el tono del mensaje comunicado. Un lenguaje formal tratando de usted y
con un tono respetuoso se anotaba con un 1. Si se utilizd un lenguaje mas coloquial con
exclamaciones o interrogaciones y tuteo se anot6 con un 2. Si existia una mezcla de
ambos se anotd con un 3. De no aplicarse ningun tono se anoté con un 0.

24 Engagement

Una de las partes mas importantes de la codificacion correspondié al engagement. Se
hizo un recuento de los likes acumulados, los retuits o compartidos (ya sea Twitter o
Facebook ya que en Instagram se necesita instalar en nuestro smartphone otra aplicacion
para poder compartir una publicacion de otra cuenta y nos es imposible contabilizar el
numero acumulado de ellos), el nimero de comentarios y de comentaristas (usuarios que
comentaron) y las respuestas a los mismos por parte de los clubs.

Con estos datos se elaboro un indice de engagement o involucracion de los usuarios
con los mensajes publicados en las redes sociales estudiadas. Se afiadieron datos relativos
al engagement de los dos clubes analizados segiin Facebook, Twitter e Instagram. Para
ello fue necesario descargar la herramienta Rival IQ (2016) que se utiliza para el control
de las actividades digitales identificando y obteniendo datos sobre las acciones realizadas
por los seguidores en dichas redes sociales.

En el caso de Facebook se recontaron los likes (Me gusta), comentarios, shares
(compartir) y el nimero de publicaciones analizadas. En Twitter el recuento se hizo sobre
los favoritos, el nimero de retuits, el nimero de respuestas y el nimero de tuits
analizados. En el caso de Intagram se contaron los likes, los comentarios y el nimero de
publicaciones analizadas.

Para la obtencion del engagement en estas tres redes sociales, Facebook, Twitter e
Instagram se empleo la formula propuesta por la herramienta Rival IQ (2016) en cada
uno de los casos.

Likes + comentarios + compartidos
N2 publicaciones

Facebook =

Likes + respuestas + retuits

Twitter = —
N2 publicaciones

Likes + comentarios

Instagram =
g Ne publicaciones
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Para cumplir con los objetivos del estudio se realizé el analisis descriptivo para
obtener el recuento de las redes sociales utilizadas. Posteriormente y realizando las
formulas propuestas por Rival IQ (2016) se obtuvieron los datos de engagement.

2.5 Caracter de la publicacion

En ultimo lugar se codifico el caracter de la publicacion. Se anotd si se atenia a lo
deportivo (1), a una razoén social (2) o de marketing o publicidad (3).

Una vez almacenados todos los datos y convertidos en nimeros y estadisticas se
procedi6 a su codificacion en tablas.

Se tomaron datos del nimero de seguidores que acumulaba cada club al inicio y al
final del presente analisis para comprobar el movimiento de los mismos.

3. Resultados de investigacion
3.1 Datos de identificacion basica

La codificacion de la muestra arrojo los siguientes resultados de las variables de
identificacion basica que se utilizaron.

En esta investigacion se comprobd que en el mismo intervalo de tiempo el Real
Valladolid Club de Fuatbol publicé un mayor nimero de mensajes (209) en todas sus
redes sociales que el Club Deportivo Leganés (193). Esto equivale a que un 52% de los
mensajes publicados fueron emitidos por el Real Valladolid Club de Futbol mientras que
el 48% restante correspondid al Club Deportivo Leganés (Ver Tabla 3).

TABLA 3: Numero de publicaciones por club.

Frecuencia Porcentaje (%)
Real Valladolid C.F. 209 52
C.D. Leganés 193 48
T'otal 402 100

Fuente: Elaboracion propia.

Twitter fue la red social que mayor protagonismo acapar6 con un niumero de
publicaciones totales mucho mas elevado que Facebook e Instagram en ambos clubes. De
las 209 publicaciones analizadas del Real Valladolid fueron 143 los mensajes que este
club emitio en Twitter, de los que solamente 4 eran retuits de otras cuentas, 34 en
Instagram y solamente 23 en la red social Facebook, ademas de las 9 publicaciones en
Instagram Stories. Por su parte, el Club Deportivo Leganés emitio 128 de sus 161
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mensajes en Twitter, 6 de los cuales eran retuits de otras cuentas, 28 en Instagram y
solamente 5 fueron publicados en Facebook, siendo Instagram Stories con 32
publicaciones una herramienta muy recurrida por el equipo madrilefio.

TABLA 4: Publicaciones por redes sociales.

Real Valladolid % C.D. %
C.F. Leganés

I'witter 143 68,4 128 66,3
[nstagram 34 16,3 28 14,5
Facebook 23 11 5 2.6
Story - 9 43 32 16,6
[nstagram

T'otal 209 100 193 100

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis de las publicaciones nos permitié comprobar coémo el nimero de los
mensajes se disparaba durante los dos dias en los que se disputaron los dos partidos. La
diferencia numérica fue notable, sobre todo, en la red social Twitter ya que estos dos dias
acapararon la mayoria de los mensajes publicados por ambos equipos durante las dos
semanas analizadas. En el caso del Club Deportivo Leganés de los 128 tuits publicados
88 vieron la luz durante los dos dias de partido (68,75%). El Real Valladolid Club de
Futbol, por su parte publico 68 de sus 143 tuits en estos dos dias concretos. Estos dos
fueron son el 25 de octubre de 2017 y el 28 de noviembre de 2017.
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GRAFICO 1: Evolucién del nimero de publicaciones del Real Valladolid Club de Futbol por fecha.

4 e TWitter  e=—=Facebook  ====Instagram  e=|nstagram Story h
= 25 0; 37

= 28 N; 31

o

Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 2: Evolucién del niimero de publicaciones del Club Deportivo Leganés por fecha.

4 N
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1
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Fuente: Elaboracion propia.

Los dias 25 de octubre y 28 de noviembre de 2017 son los que abarcan mayor nimero
de publicaciones y en ambos casos fue Twitter la red social que englob6é un numero
mayor llegando a multiplicar por siete (6,25) la media de publicaciones diarias del Club
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Deportivo Leganés y a triplicarla (10,25) en el caso del Real Valladolid Club de Futbol.
El Club Deportivo Leganés hizo un tratamiento de sus redes especial en el caso de
Instagram y publico durante estos dos dias el mayor mimero de mensajes tanto en su
muro como en el Instagram Stories superando las diez publicaciones diarias muy lejos de
como actud el Real Valladolid Club de Futbol en esta red social con una media de una
publicacion al dia.

Todo lo contrario se observo en la estrategia comunicativa del Club Deportivo
Leganés en Facebook. En esta red social el equipo madrilefio publicé una media de 0,55
publicaciones diarias haciendo de ella un uso residual aunque informando en ambos casos
de lo ocurrido en los partidos disputados sin poder destacar ninguna variacion entre
fechas. El Real Valladolid Club de Futbol fue mas intenso en Facebook pero no llegando
a superar ningun dia las cinco publicaciones. Algo, que por otra parte, tampoco logrd en
Instagram, ni en publicaciones en el muro ni en Instagram Stories.

En la presente investigacion se comprob6 como el indice medio de engagement
generado por el Club Deportivo Leganés superaba al del Real Valladolid Club de Futbol.
Se calcul6 el indice medio de engagement de cada mensaje por adiccion simple de likes,
compartidos, comentarios y nimero de comentaristas (Ver Tabla 5).

TABLA 5: indice medio de engagement generado.

C.D. Leganés  Real Valladolid
C.F.

Engagement 445,37 319,3

Fuente: Elaboracion propia.

Del mismo modo se comprob6 como el Club Deportivo Leganés super6 al Real
Valladolid Club de Futbol en el indice medio de favoritos, compartidos y comentarios
generados asi como el nimero de comentaristas.

TABLA 6: Favoritos, compartidos, comentarios y numero de comentaristas por mensaje.

C.D.Leganés Real
Valladolid
Favoritos 388,652 302,895
Compartidos 44,652 9.45
Comentarios 6,043 3,515
N° comentaristas 6,019 3,440

Fuente: Elaboracion propia.
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Para determinar qué tipo de mensajes son los que generan un mayor indice de
engagement se realizaron una serie de calculos en SPSS que otorgaron los siguientes

resultados (Ver Tabla 7).

TABLA 7: indice medio de engagement cada tipo de mensaje.

Universidad de Valladolid

Si No
Video 909,83 309,07
Mencion 484,64 332,83
Fotografia 478,48 249,05
Emoticono 399,83 324,50
Etiqueta 371,51 415,42
Enlace 66,72 420,62

Nota: N=402. Fuente: Elaboracion propia.

Los mensajes que generaron mayor indice de engagement fueron los que incluyeron

videos (N=40), menciones (N=97) o fotografias (N=199). Al contrario los que generaron
menor indice de engagement fueron los incluyeron enlaces (N=46), etiquetas (N=328) y

emoticonos (N=246). Los resultados obtenidos demostraron que los mensajes que no

incluyeron enlace (N=315) y los que no incluyeron etiqueta (N=33) generaron un mayor

indice de engagement.

El Real Valladolid Club de Futbol emitié un mayor nimero de mensajes que el Club

Deportivo Leganés en todas las redes sociales analizadas a excepcion de Instagram

Stories. Del mismo modo el equipo vallisoletano publicé un mayor porcentaje de enlaces,

menciones, etiquetas y emoticonos y también superior, aunque muy similar, de

fotografias y videos (Ver Tabla 8).
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TABLA 8: Contenido de los mensajes.

Real Valladolid  C.D. Leganés

C.F.
Emoticono 201 70
Etiqueta 199 139
Fotografia 116 103
Mencion 67 35
Enlace 35 18
Video 32 29

Fuente: Elaboracion propia.

Tanto el Club Deportivo Leganés como el Real Valladolid Club de Futbol
personalizaron una cantidad muy escasa de mensajes. Se elabor6 una tabla cruzada para
determinar este nimero de mensajes y su porcentaje.

TABLA 9: Personalizacion de mensajes.

C.D.Leganés % Real %

Valladolid
No aplica 13 6,7 2 1
Personalizada 1 0,5 6 2.9
Despersonalizada 179 92,7 201 96,2
Recuento 193 100 209 100

Nota: N=402. Fuente: Elaboracion propia.

3.2 Descripcion de las publicaciones por redes sociales.

La red social Twitter fue la mas utilizada por ambos clubes. El nimero de
publicaciones fue mucho mas elevado dado al gran niimero de mensajes que ambas
cuentas destinaron a narrar los partidos en directo. Facebook fue la red social menos
utilizada, casi de modo residual incluso por el Club Deportivo Leganés, mientras que en
Instagram se comprob6 como las historias fueron una herramienta muy utilizada por el
equipo madrilefio y no asi por el Real Valladolid Club de Futbol.
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TABLA 10: Descripcion de las publicaciones en Twitter.

Real Valladolid  C.D. Leganés

Variable (%) (%)
Publicacion con

2
etiqueta (#) - 2
Publl.caclon con 97.2 31,2
emoticono
Publlcacrlon con 55.9 46,1
fotografia
Publicacion con
menciéon (@) 30,7 17
Publicacion con 14,7 12,5
enlace
P}lbllcaclon con 6,3 6,2
video
N to.tal (.le 143 128
publicaciones

Nota: Una publicacion podia contener varias caracteristicas de las descritas, por 1o que su suma es superior
a 100%. Fuente: Elaboracion propia.

Durante los nueve dias analizados el Real Valladolid Club de Futbol publicé 143
mensajes en la red social Twitter, de los cuéles inicamente cuatro de ellos eran retuits de
otras cuentas. El Real Valladolid Club de Futbol retuited, siempre con comentarios, un
tuit de su vicepresidente en el que le daban la bienvenida a esta red social haciendo asi
que este ganara seguidores, un tuit de la cuenta oficial de LaLiga en el que se
confirmaban los horarios de la jornada 14, un tuit de su futbolista ‘Michel’ Herrero en el
que se podia ver la foto oficial del equipo y esa misma palabra en letras mayusculas y un
tuit de su patrocinador ‘Mahou’ en el que premiaban al futbolista ‘Antofiito’ como mejor
jugador del mes de noviembre (Ver Imagen 7).

IMAGEN 7: Captura de uno de los retuits del Real Valladolid Club de Futbol.

7'M, Real Valladolid C.F. @ @realvalladolid - 27 oct. 2017 v
@ T #pucela #RealValladolid

Michel Herrero @Michel21Herrero

EQUIPO ‘@ W3

@) n 23 Q ss &

Fuente: Twitter @realvalladolid
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El acompafiamiento de estos mensajes con elementos multimedia fue habitual a
excepcion de las publicaciones que narraban los partidos en los que solamente se
describian diferentes sucesos del mismo con palabras y en el mejor de los casos, con
algin hashtag.

GRAFICO 3: Contenido de los mensajes publicados en Twitter por el Real Valladolid.

4 . B Contenidoen B Contenidoen m  Contenidoen
= Contenidoen Twitter (Real Twitter (Real Twitter (Real
Twitter (Real Valladolid.Glubk ladolid Clubde  Valladolid Club de
Valladolid Club de “‘ : VVideos; 9; Futbol) ; Etiquetas;
Futbol) ; 141; 33%
Menciones; 44;
10% B Etiquetas

H Emoticonos

M Fotografias

B Menciones
M Enlaces
B Contenido m Videos
Twitter (Real ontenido en
VaIIad?Ild C|l:,lb de Twitter (Real
FUtb?') ; Valladolid Club de
Fotografias; 80; Futbol) ;
18% Emoticonos; 139;
q 32% J

Nota: N= 143 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

De este modo, hasta en 80 ocasiones, la publicacion iba acompanada de una fotografia
(55,9%). Los tuits que se emitieron durante los dias de partido fueron el 47,5% del total
analizado y en ellos se describian situaciones de partido excepto en un nimero muy
reducido. Los tuits que describian situaciones de partido no iban acompafiados nunca de
fotografias ni videos. El club publicé entre estos 143 mensajes, 9 acompaiados de un
video (6,2%) y en 21 ocasiones estas publicaciones fueron acompafiadas de un enlace que
siempre (100%) remitia a la pagina web oficial del club.

El repaso a las menciones que hacia el club en sus publicaciones nos ayudé a
comprobar como en estos 143 mensajes emitidos en 44 de ellos (30%) se mencionaban
otras cuentas (@). 16 de estos mensajes mencionaban a un jugador del Real Valladolid
Club de Futbol, 22 hacian lo propio con la cuenta del equipo rival, 3 menciones fueron
para patrocinadores oficiales del club y en otros 9 casos se hacia mencidn a otros
elementos (La Liga, aficionados, politicos...). Cabe destacar como en alguno de los
mensajes se mencionaba mas de una cuenta (Ver Imagen 8).

Las menciones a cuentas de futbolistas propios se realizaron siempre para nombrar al
protagonista de la imagen o video que acompafiaba a ese tuit, ya fuera antes, durante o
después de un partido, durante un entrenamiento o una rueda de prensa. Del mismo
modo, las menciones hacia el equipo rival fueron mayoria en la previa y el post partido,
asi como durante la narracion del mismo. Los tres tuits que mencionan a patrocinadores
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lo hacen con un fin comercial y de captacion de clientes. En el caso de los nueve tuits que
mencionaron a otros usuarios el Real Valladolid Club de Futbol nombré en una ocasion a
su vicepresidente José Moro para darle la bienvenida a esta red social, en tres ocasiones a
sus fotografos oficiales para otorgar la autoria de las fotografias, en una ocasion al
presidente de la Diputacién de Valladolid que fue protagonista de un tuit junto a la cuenta
@XIIPucela. En tres ocasiones se nombro6 a aficionados del club, dos para notificarles un
premio y otra para responder a una pregunta que realizé el aficionado. Por tltimo, en un
tuit fue protagonista la Organizacion Internacional de Protocolo que se encontraba en
pleno congreso en Valladolid y visitaron las instalaciones del club (Ver Imagen 8).

IMAGEN 8: Tuit publicado por el Real Valladolid Club de Futbol en el que se menciona a dos cuentas
diferentes.

Real Valladolid C.F. @ @realvalladalid - 23 oct. 2017 v
@ & @Angelgarcia23: “El Leganes estd trabajando bien en términos

defensivos, pero nosotros les podemos hacer goles”.

N

—_—

Fuente: Twitter @realvalladolid

El Real Valladolid Club de Futbol coloco hashtags en 141 de las 143 mensajes
(98,6%) que publico en la red social Twitter durante los nueve dias analizados en esta
investigacion. Estas etiquetas hacian mayor la posibilidad de llegar a un nimero de
usuarios mucho mas elevado. Hasta en 118 ocasiones utilizo el hashtag #Pucela
(82,51%), mientras que en otras 112 (78,3%) se utilizé otro hashtag diferente a los
propuestos al inicio de este analisis tales como #CopadelRey, #SeddeCopa,
#RealValladolid o #AupaPucela. Unicamente en 2 ocasiones (1,4%) se acompafi6 el
mensaje del hashtag #RealValladolidLeganés y en solo una ocasion (0,69%) se hizo con
#LeganésRealValladolid (Ver Gréafico 4).
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GRAFICO 4: Etiquetas utilizadas en Twitter por el Real Valladolid.

/
B Etiquetas Twitter

Real Valladolid;
#pucela; 118

B Etiquetas Twitter
Real Valladolid;
Otros; 112

I Etiquetas Twitter
Real Valladolid;
#RealValladolidL
eganes 2

B Etiquetas Twitter
Real Valladolid;
#LeganésRealVall
adolid; 1

Fuente: Elaboracion propia.

IMAGEN 9: Tuit publicado por el Real Valladolid Club de Futbol en el que se colocaron varios hashtags

analizados.

Real Valladolid C.F. @ @realvalladolid - 24 oct. 2017

.’ Mafana saciamos nuestra #SedDeCopa frente al @CDLeganes !! Yamos

Pucela!! 2P W @javimoyano?
#pucela #RealValladolidLeganés

Q 8

O 2 11 29 ]

Fuente: Twitter @realvalladolid
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La cuenta oficial del Real Valladolid Club de Futbol incluyé emoticonos en 139 de los
143 (97,2%) mensajes que emiti6 durante los nueve dias analizados. Esto aport6 un
caracter mucho mas casual e informal a estos mensajes que en practicamente el 100% de
las ocasiones iban sin personalizacion.

De los 143 mensajes emitidos en la red social Twitter el que mas tasa de engagement
recibi6 fue el analizado como unidad de analisis 38. En ¢l el Real Valladolid Club de
Futbol felicitaba el cumpleafios a su futbolista Jaime Mata y fue publicado el 24 de
octubre de 2017. La formula utilizada para medir el indice de engagement de esta red
social fue la propuesta por la herramienta Rival 1Q:

Engagement unidad 38 = 337

IMAGEN 10: Tuit con mayor indice de engagement entre los publicados por el Real Valladolid.

Real Valladolid C.F. @ @realvalladolid - 24 oct. 2017 v
@ Hoy es un dia muy especial para @mata_jaime9 porque es su cumpleaios!
FELICIDADES killer! @@ @

#pucela #RealValladolid #cumplearios

iFELIZ
CUMPLEARNOS!

JAIME
MATA 2]

24 DE OCTUBRE

Q 9 I 97 Q = 4]

Fuente: Twitter @realvalladolid

indice medio engagement Twitter Real Valladolid C.F. = 46,19
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TABLA 11: Mensajes con mayor engagement entre los publicados en Twitter por el Real Valladolid.

Unidad Indice

‘f'e,_ Favoritos Respuestas Retuits engagement
analisis

38 231 9 97 337
48 138 1 45 184
47 108 1 60 169

Fuente: Elaboracion propia.

Los tres tuits analizados con mayor indice de engagement para el Real Valladolid Club
de Futbol estan relacionados con mensajes alegres e informales. En la unidad de andlisis
38 se felicitd a su jugador Jaime Mata por su 29 cumpleafios con una fotografia suya y
una mencion y las respuestas de los aficionados fueron masivas también felicitando al
futbolista que a fecha del andlisis era el maximo goleador de la competicion. La unidad
de analisis 48 fue un mensaje hacia el club rival, el Club Deportivo Leganés, dando la
bienvenida a su llegada a Valladolid, con una fotografia en la estacion de tren, para
disputar el partido de ida. Numerosos aficionados del club madrilefio dieron like a esta
informal publicacion del conjunto vallisoletano. En la unidad de anélisis 47 se invitaba a
todos los aficionados a acompatfiar al equipo en el estadio durante el partido con una
fotografia en la que algunos de sus jugadores festejaban la consecucion de un gol en un
partido anterior. Todas coincidian en utilizar un tono informal y cercano al espectador y
en acompafiar al texto con fotografias, etiquetas y emoticonos.

La inmensa mayoria de las publicaciones que el Real Valladolid Club de Futbol emiti6
en Twitter durante el intervalo de tiempo analizado tuvieron un caracter deportivo (134;
93,7%), mientras que 5 (3,49%) tenian caracter social y 4 (2,81%) un marcado carécter
publicitario.

Se comprobd que por parte del Club Deportivo Leganés el nimero de tuits emitidos
fue menor (128) en total, pero mayor en los dias de mas alta interaccion con sus
seguidores. Hasta en seis ocasiones el Club Deportivo Leganés utiliz6 el retuit de otra
cuenta. En 59 (46,1%) ocasiones la cuenta oficial del equipo madrilefio publicé una
fotografia acompafando al texto del tuit y en 8 (6,25%) public6 un video como elemento
multimedia. Gran parte de los tuits que se analizaron en esta investigacion
correspondieron a dias de partido por lo que son muchos los que no fueron acompanados
de material multimedia ya que durante la narracion del partido las publicaciones
unicamente contenian texto y hashtags.

Los seis retuits que hizo la cuenta del Club Deportivo Leganés fueron sobre la cuenta
del Real Valladolid Club de Futbol en dos ocasiones para dar las gracias por la
bienvenida a la ciudad y para mostrar la alineacion del equipo en el partido de vuelta.
Ademas, en una ocasion se retuite6 a la cuenta de la cantera para felicitar a los jugadores
seleccionados por la seleccion de Madrid, en una ocasion se retuiteo a la cuenta de la liga
para modificar el horario de uno de los partidos, en una ocasion se retuited un tuit propio
que no se habia publicado por problemas técnicos y en otra ocasion se retuite6 a un
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patrocinador del Real Valladolid Club de Futbol en un tono ameno e informal (Ver
Imagen 11).

IMAGEN 11: Captura de uno de los retuits del Club Deportivo Leganés.

: C.D. Leganés @ @CDLeganes - 25 oct. 2017 v
gﬂ) iGracias pucelanos! Eso si,nos ha sorprendido el tiempo aqui-®- 2} Si en Zorrilla
= no hace frio no jugamos.No nos pareceria serio #Respect &

Real Valladolid C.F. @ @realvalladolid

© Bienvenidos a #Pucela @CDLeganes ! Os marcamos al
hombre desde 7 horas antes %2 . Tenemos #SedDeCopa
Il #CopadelRey

‘1%
a]‘ '

senas

Q s 11 203 Q 428 &

Fuente: Twitter @CDLeganes

16 de estos 128 tuits (12,5%) contenian enlaces que dirigian a distintas paginas webs.
A diferencia del Real Valladolid Club de Futbol que tinicamente dirigia a sus seguidores
a la pagina oficial del club, el Club Deportivo Leganés en dos de sus tuits (1.56%) afiadia
enlaces a la pagina web oficial de alguno de sus patrocinadores mientras que en los otros
14 (10,9%) a los que anadi6 enlace sus seguidores podian ser destinados a la pagina web
oficial del club madrilefio (Ver Grafico 5).
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GRAFICO 5: Contenido de los mensajes publicados en Twitter por el Club Deportivo Leganés.

4 B Contenidoen B Contenidoen ® Contenidoen B Contenido en N
Twitter (Club Twitter (Club Twitter (Club Twitter (Club
Deportivo i Deportivo
Leganés); Leganés);
Menciones; 23; Etiquetas; 106;
42%
B Etiquetas

M Fotografias

® Emoticonos

E Contenidoe H Menciones
Twitter (Club = Enlaces
Deportivo
Leganés); m Videos
Emoticonos; 40;
16%

Fotografias; 59;
\_ 24% /

Nota: N=128 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

No se caracterizd demasiado, el Club Deportivo Leganés, por mencionar a otras
cuentas en sus publicaciones en Twitter. En 23 mensajes (17,9%) se hizo mencién a otra
cuenta. Tres menciones (2,34%) fueron a jugadores propios, 5 (3,9%) al equipo rival, 6
(4,68%) a patrocinadores y en 12 (9,37%) ocasiones se nombr6 a otros (LaLiga,
personajes publicos, etc).

Estas menciones a otros usuarios fueron en tres ocasiones para la cuenta oficial de
Instagram en Espafia y se recalco el uso de los Instagram Stories en ellas, invitando a sus
seguidores en Twitter a seguir al club en esta red social. En dos ocasiones se mencion6 a
aficionados, una por sorteos y otra por fallecimiento. La liga y la UEFA también fueron
mencionadas en una ocasion cada una. Y como personajes publicos, el cantante Carlos
Baute, protagonista de un desfile de moda con los colores del Club Deportivo Leganés y
el presentador Arturo Valls en un modo informal fue mencionado en una ocasion.
También dos deportistas de la localidad fueron mencionados por sus logros deportivos.

En el 82,8% de los casos las publicaciones fueron acompaifiadas de hashtags o
etiquetas para fomentar la interactividad. Fueron en total 106 de los 128 tuits los que
afiadieron alguna etiqueta distribuidos de la siguiente forma: 34 (26,5%) de los tuits se
acompafiaban del hashtag #VamosLega, 38 (29,68%) #RealValladolidLeganés, 46
(35,9%) #LeganésRealValladolid y 33 (25,7%) para otras etiquetas. Algunas
publicaciones contenian mas de un hashtag (Ver Grafico 6).
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GRAFICO 6: Etiquetas utilizadas en Twitter por el Club Deportivo Leganés.

(= Serie 1; ™
#lLeganésRealVall m Serie 1;

6 #RealValladolidL
eganés; 38 - Serie 1;
#Vamoslega; 34 m serie 1. Otros; 33
N /

Fuente: Elaboracion propia.

IMAGEN 12: Tuit publicado por el Club Deportivo Leganés en el que se colocaron varios de los
hashtags analizados.

@== C.D.Leganés @ @CDLeganes - 28 nov. 2017 v
\ﬁ‘«) Comienza el partido en Butarque!! Leganés, O - Valladolid, 0
" #leganésRealValladolid #VamoslLega

®) 3 3 Q 10 &

Fuente: @cdleganes

El Club Deportivo Leganés recurridé a emoticonos en practicamente la totalidad de sus
mensajes que no estaban destinados a la narracion de hechos del partido. Durante este
andlisis fueron 40 (31,25%) los tuits que estuvieron acompaiiados por emoticonos
otorgando un mensaje mas informal. Hay que recordar que 88 de los 128 tuits se
emitieron para publicar novedades durante el transcurso de los dos partidos disputados.
Durante el analisis de las publicaciones en Twitter del Club Deportivo Leganés se
encontrd el mensaje con mayor tasa de engagement de todos los analizados. Se trato de la
UNIDAD 206. En este tuit el Club Deportivo Leganés recordaba con una imagen su
puesto en la clasificacion durante la temporada 2011/2012 del Grupo I de la Segunda
Division B y fue publicado el 23 de octubre de 2017.

Engagement unidad 206 = 7496
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IMAGEN 13: Tuit con mayor tasa de engagement entre los publicados por el Club Deportivo Leganés.

: C.D. Leganés @ @CDLeganes - 23 oct. 2017 v
kﬂ') iMuy buenos dias! #FelizLunes y que a nadie se le olvide de dénde venimos. La
ilusion por las nubes, pero los pies en el suelo

{ Temporada 2011-12 22 Divisién B Grupo | »

= Clasificacion Jornada 30 %

Puntos P] PG PE PP GF GC TA TR

1 & Real Madrid Castilla (] 30 18 7 5 &0 30
2 ®Llugo 55 30 14 13 3 47 26
3 & Tenerife 54 30 15 9 6 41 23
4 ¥ Albacete 52 30 15 7 8 45 30
5 ¥ Real Oviedo 50 30 15 5 10 42 32
6 *fRayo Vallecano B 46 30 13 7 10 37 34
7 @Getafe B 45 30 12 9 9 50 45
8 M Atlético de Madrid B 44 30 10 14 6 44 27
9 ¥ LaRoda 40 30 10 10 10 38 37
10 ¥ Marino de Luanco 38 30 9 11 10 30 34
11 ¥ Coruxo 37 30 9 10 11 30 39
12 ¥ Sporting de Gijon B 35 30 7 14 9 33 39
13 A1Vecindario 33 30 8 9 13 34 49
14 ¥ Toledo 33 30 7 12 11 26 32
15 F RSD Alcala 32 30 7 11 12 3N M
16 = San Sebastian de los Reyes 30 30 7 9 14 27 40
17 & Conquense 29 30 5 14 11 31 36
18  Celta de Vigo B 29 0 7 8 15 31
19 " Montafieros 29 30 7 8 15 32 ¥4
7-1. 20 W Leganés H 28 30 5 13 12 32 42

Fuente: @cdleganes

indice medio engagement Twitter C.D. Leganés =176,02

TABLA 12: Mensajes con mayor engagement entre los publicados en Twitter por el Club Deportivo

Leganés.
fe“idad Favoritos Respuestas Retuits Indice
walisis engagement
206 4700 96 2700 7496
329 2900 87 1700 4687
208 850 17 372 1239

Fuente: Elaboracion propia.

Las tres unidades de analisis con mayor indice de engagement analizadas para el Club
Deportivo Leganés superan notablemente a las del Real Valladolid Club de Futbol. En la
unidad de andlisis 206 se recordo con una fotografia de la clasificacion el puesto que
ocupaba este club en la temporada 2011/2012 en la categoria de Segunda Division B en la
que iba ultimo clasificado a falta de ocho partidos. En la unidad de anélisis 328 se
homenaje6 con una fotografia a dos porteros lesionados de gravedad: Jon Ander Serantes,
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portero del Club Deportivo Leganés y Sergio Asenjo, portero del Villarreal Club de
Futbol, equipo al que se enfrentaba esa semana en competicion liguera. Esta iniciativa
|lleV(') a multitud de seguidores a dar like a la publicacion o a hacer retuit. En la unidad de
analisis 208 se mostraba una fotografia con documentacion de la UEFA sobre
competiciones europeas y con un texto informal y la ayuda de emoticonos consiguieron
llamar la atenciéon de multitud de usuarios logrando un elevado indice de engagement.

_ El caracter de las publicaciones fue deportivo en el 93,8% (120) de las publicaciones.
Unicamente 5 (3,9%) tuvieron un marcado caracter social y 3 (2,2%) hicieron labores
publicitarias.

Se comprobd como el indice medio de engagement de Twitter del Club Deportivo
Leganés (176,02) superaba en mas de un 300% al generado por el Real Valladolid Club
de Futbol (46,19).

TABLA 13: Indice de engagement de Twitter con cada variable utilizada.

C.D. Leganés Real Valladolid C.F.

Publicaciones con 363,46 41,45
>moticono

Publicaciones con 340,32 46,37
fotografia

Publicaciones con 187,08 41,16
stiqueta (#)

Publicaciones con 176,78 49,60
mencion (@)

Publicaciones con 76,93 46,09
:nlace

Publicaciones con 66,87 74,33
video

Fuente: Elaboracion propia.

Facebook fue la red social que menos publicaciones englob6 durante el intervalo de
tiempo analizado. El Real Valladolid Club de Futbol emitié 23 mensajes (11,5%),
publicando al menos uno durante todos los dias analizados mientras que el Club
Deportivo Leganés solo publico en cinco ocasiones y dejo de publicar en cuatro de los
nueve dias analizados.

De las 23 publicaciones que vieron la luz en el timeline de la red social Facebook en el
perfil del Real Valladolid Club de Futbol, tnicamente 9 (39,1%) fueron acompafadas por
una fotografia y 8 (34,7%) por videos, es decir, 17 de las 23 publicaciones llevaron un
elemento multimedia unidas a ellas (Ver Grafico 7).
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GRAFICO 7: Contenido de los mensajes publicados en Facebook por el Real Valladolid

4 = Contenido del Real B Contenido del Real R
Valladolid C.F. en dolid C.F. en B Contenido del Real
Facebook; Videos ; . Valladolid C.F. en
8; 10% Facebook;
Emoticonos; 23;
31%
B Emoticonos

B Contenido del Real
Valladolid C.F. en
Facebook; Enlaces

M Etiquetas

M Fotografias

. . 0,

;9 12% M Enlaces
H Videos
m Menciones

W Contenido del Real
Valladolid C.F. en ido del Real
Facebook; alladolid C.F. en
Fotografias; 9; Facebook;
\_ 12% Etiquetas; 23; 31% J

Nota: N=23 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

En 9 ocasiones (39,1%), el Real Valladolid afiadié un enlace para destinar a sus
seguidores a otro sitio web. En el 100% de los casos este enlace dirigia a la pagina web
oficial del club. Y en solo 3 (13,04%) hizo mencion a otra cuenta dividiéndose estas en
dos para el equipo rival en la previa de los partidos y una para uno de sus patrocinadores
con un caracter publicitario.

El Real Valladolid Club de Futbol agrego a todos sus mensajes emitidos en Facebook
(100%) alguna etiqueta y en ocasiones mas de una. En 16 ocasiones (69,5%) el hashtag
elegido fue #pucela, en 3 (13,04%) fue #LeganésRealValladolid y en 21 (91,3%) de estas
publicaciones la etiqueta elegida correspondi6 a la variable otros (Ver Gréfico 8).
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GRAFICO 8: Etiquetas utilizadas en Facebook por el Real Valladolid

4 B Etiquetas N
Facebook Real
Valladolid; B Etiquetas
Facebook Real
Valladolid;
#pucela; 16
u Etiquetas
Facebook Real
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- J

Fuente: Elaboracion propia.

IMAGEN 14: Publicacion en Facebook del Real Valladolid Club de Futbol en la que se utilizan mas de

una etiqueta.

Real Valladolid C.F. S.A.D
@ 24 de octubre de 2017 - ©
iYa estamos listos para el partido de Copa _ de mafiana frente al
Leganés! . - http://rvef.info/vFp7g jTenemos #SedDecopal jVamos
Pucelal @ @325
#pucela #RealValladolid

."i‘

-

Iban Salvador y Michel, al margen

Ambos jugadores tienen molestias musculares que les impidieron ejercitarse junto a

sus compaiieros
REALVALLADOLID.ES

[b Me gusta [:] Comentar ‘b Compartir Hootlet £ ~

O Laura Gonzalez Garcia y 46 personas mas

4 veces compartido

FUENTE: Facebook Real Valladolid Club de Futbol

Comentarios destacados *
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Todas las publicaciones emitidas por el Real Valladolid Club de Futbol en su perfil
oficial de Facebook durante el intervalo de tiempo analizado afadieron emoticonos al
texto.

La publicacién que generé mayor engagement de todas las publicadas por el Real
Valladolid Club de Futbol en Facebook fue la unidad de analisis 04 en la que se felicitaba
a su futbolista Jaime Mata por su 29 cumpleanos. Casualmente se trat6 de la misma
‘publicaci(')n que generd mayor engagement en Twitter también (Ver Imagen 15).

Engagement unidad 04 =464

IMAGEN 15: Publicacion en Facebook del Real Valladolid Club de Futbol que generé mayor
engagement durante el intervalo de tiempo analizado.

Real Valladolid C.F. S.A.D
24 de octubre de 2017 - €

A == jHoy es un dia muy especial para Jaime Mata! |Es su cumpleafios!
{FELICIDADES killer| 94359
#pucela #RealValladolid

[C] Me gusta D Comentar ';'.“) Compartir Hootlet Q -
Q0 ars Comentarios destacados ¥
29 veces compartido

a Escribe un comentano ® 2

Francisco Estevez Felicidades. ...y cumplas muchos mas en
valladolid dando a la aficicion esperanza alegria y
emaociones. . gracias luchador

Fuente: Facebook Real Valladolid Club de Futbol.

indice medio engagement Facebook Real Valladolid C.F. = 107,86
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TABLA 14: Mensajes con mayor engagement generado en Facebook entre los publicados por el Real

Valladolid
f"idad Indice
milisis Favoritos Respuestas Compartidos €ngagement
04 378 57 29 464
16 165 25 17 207
02 161 4 17 179

Fuente: Elaboracion propia.

La publicacion del Real Valladolid Club de Futbol que mas engagement genero
durante el intervalo de tiempo analizado fue, como ya hemos comentado, la unidad de
analisis 04 en la que se felicita por su 29 cumpleaios al futbolista Jaime Mata. En la
unidad de analisis 16 se publico un video del equipo llegando en autobus a Leganés para
disputar el partido de vuelta de la eliminatoria copera al que se afiadi6 un breve texto,
emoticonos y etiquetas. En la unidad de andlisis 02 se public6 una fotografia del
futbolista griego del Real Valladolid Club de Futbol Giannis Gianniotas en la que se
informaba de su convocatoria con la seleccion nacional de su pais y en la que se le daba
publicamente la enhorabuena. Los mensajes utilizaron un tono informal y cercano para el
seguidor (Ver Tabla 14).

En su perfil de Facebook el Real Valladolid Club de Futbol prescindi6 de cualquier
publicacion de caracter publicitario durante el intervalo de tiempo analizado y el caracter
deportivo, con 18 publicaciones (78,3%), fue el predominante. Las publicaciones de
caracter social fueron cinco (21,7%).

A tenor de los resultados obtenidos se comprobd como la red social Facebook dejo un
nimero de publicaciones residual para el Club Deportivo Leganés. Unicamente se
emitieron cinco mensajes (3,1%) en los nueve dias analizados. Hay que recalcar que
todos fueron acompafiados de algiin elemento multimedia. 3 publicaciones (60%)
agregaron una fotografia mientras que las otras dos (40%) iban acompanadas de un video.
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GRAFICO 9: Contenido de los mensajes publicados en Facebook por el Club Deportivo Leganés

a4 N
B Contenidoen
Facebook (C.D.
Leganés); Videos;
2; 40% ,
B Fotografias
B Videos
B Contenido en
Facebook (C.D.
Leganés);
Fotografias; 3;
60%
. %

Nota: N=5 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

Ninguna de las publicaciones (0%) enlazaba a una pagina web y ninguna (0%) hacia
mencion a otra cuenta. En cuanto a las etiquetas, solamente 3 de las publicaciones (60%)
afiadian un hashtag y en las tres pudimos encontrar etiquetas referidas a la variable otros.
Los hashtags #RealValladolidLeganés y #LeganésRealValladolid aparecieron junto a
otros en una publicacion cada uno (Ver Grafico 10).

GRAFICO 10: Etiquetas utilizadas en Facebook por el Club Deportivo Leganés

4 B Etiquetas N
Facebook
C.D.Leganés;
u Etiquetas u Etiquetas
Facebook Facebook
C.D.Leganés; C.D.Leganés;
#RealValladolid #LeganésRealV

Leganés; 1 alladolid; 1

- J

Fuente: Elaboracion propia.
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IMAGEN 16: Publicacion en Facebook del Club Deportivo Leganés en las que se utilizan mas de una
etiqueta.

C.D. Leganés

U.U 25 de octubre de 2017 - €

_~Esta tarde a las 20:30 horas, #RealValladolidLeganés. jComienza la
#CopaDelRey | para el Legal

0’ Me gusta () comentar 7> Compartir Hootlet ) ~

Q0 142 Come

arios destacados ¥

'5 veces compartido

Fuente: Facebook Club Deportivo Leganés

Solamente una de las cinco publicaciones (20%) emitidas en Facebook llevd unido
algiin emoticono y cuatro de ellas (80%) tuvieron un marcado caracter deportivo dejando
unicamente una publicacion de caracter social y prescindiendo de publicidad y marketing
en sus mensajes.

A pesar de publicar solo cinco publicaciones en nueve dias, la cuenta oficial de
Facebook del Club Deportivo Leganés genero un indice medio de engagement mayor que
el del Real Valladolid Club de Futbol en esta misma red social. La unidad de andlisis 201
fue la que mayor indice de engagement gener6. Esta publicacion contuvo un video en el
que se recordaban los goles de la ultima visita del Club Deportivo Leganés al estadio
Nuevo Jos¢ Zorrilla de Valladolid. A este video lo acompaiaron etiquetas y emoticonos.

Engagement unidad 201 =176
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IMAGEN 17: Publicacion en Facebook del Club Deportivo Leganés que mayor indice de engagement

gener6 durante el intervalo de tiempo analizado.

C.D. Leganés
25 de octubre de 2017 - €
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_~Esta tarde a las 20:30 horas, #RealValladolidLeganés. jComienza la
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o) Me gusta () Comentar > Compartir Hootlet ) ~

OO 142 Comentarios destacados

8

Conchi Rubio Diaz VAMOS LEGA

Me gusta - Responder - 21 sem

Fuente: Facebook Club Deportivo Leganés.

Indice medio engagement Facebook C.D. Leganés = 120,80

TABLA 15: Mensajes con mayor engagement generado en Facebook entre los publicados por el Club
Deportivo Leganés

Jnidad Indice
wilisis Favoritos Respuestas Compartidos engagement
201 142 49 25 176
202 162 4 2 168
205 76 1 15 92

Fuente: Elaboracion propia.

Solamente dos de las cinco publicaciones en la cuenta oficial del Club Deportivo
Leganés superaron el indice medio de engagement generado. La unidad 202 se trato
solamente de una fotografia de uno de sus futbolistas celebrando un gol ante el Real
Valladolid Club de Futbol. Ni texto contuvo y aun asi genero6 un elevado indice de
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engagement. La unidad 205 mostr6 un video de una campana de donacion de sangre para
toda la gente de la localidad madrilefa y alrededores.

De nuevo, al igual que en Twitter, el Real Valladolid publica mas y con mas
elementos multimedia y tiene a fecha de la realizacion de este andlisis 155.864 seguidores
mas en Facebook que el Club Deportivo Leganés y sin embargo el indice medio de
engagement generado es superior en la cuenta del equipo madrilefio.

Se comprobd como en Facebook las publicaciones que mayor indice de engagement
generaron fueron la Gnica que agreg6 emoticonos en el caso del Club Deportivo Leganés
y las que contenian fotografias en el caso del Real Valladolid Club de Futbol (Ver Tabla
16).

TABLA 16: Indice medio de engagement de cada contenido.

C.D. Leganés Real Valladolid

C.F.
Publicaciones con 176 107,86
>moticono
Publicaciones con 134 91,12
video
Publicaciones con 118,3 107,86
stiqueta (#)
Publicaciones con 112 145,5
fotografia
Publicaciones con - 86,22
:nlace
Publicaciones con - 106,6

mencion (@)

Fuente: Elaboracion propia.

En Instagram ambos clubes publican diariamente en el periodo de tiempo analizado
aumentando ligeramente el nimero de mensajes emitidos respecto a Facebook pero muy
lejos de Twitter en cualquier caso. El Real Valladolid Club de Futbol publicé 34 (17%)
mensajes en Instagram y 9 historias, mientras que el Club Deportivo Leganés hizo lo
propio en 28 ocasiones (17,4%) publicando ademads 32 historias.

De las 34 publicaciones que realiz6 el Real Valladolid Club de Futbol en Instagram 23
fueron fotografias (67%) y 11 videos (33%). Hay que resaltar que Instagram no permite
enlaces en sus publicaciones tradicionales, no asi en las llamadas historias donde los
clubes aprovechan para dirigir a sus seguidores a su propia pagina web o a otra.
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GRAFICO 11: Contenido de los mensajes publicados en Instagram por el Real Valladolid

4 B  Contenidoen B Contenido en )
Instagram (Real Instagram (Real
B Contenido en ValladolidC.F.);
Instagram (Real Emoticonos; 34;
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16% .
B Emoticonos
M Etiquetas
1 Fotografias
B Menciones
m Videos
m Contenido en
Instagram (Real Contenido en
ValladolidC.F.); Instagram (Real
Fotografias; 23; ValladolidC.F.);
19% Etiquetas; 34; 28%
\_ /

Nota: N=34 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

En 19 publicaciones el Real Valladolid Club de Futbol hizo mencién a otra cuenta
dividiendo estas menciones de la siguiente manera y en alguna publicacidn mencion6 a
mas de una cuenta: 7 menciones a jugadores propios, 9 al equipo rival, 4 a patrocinadores
y 2 a la variable otros (Ver Imagen 18).

Las menciones a los jugadores propios describian a los protagonistas de las imagenes
tanto en fotografia como en videos mientras que las menciones al equipo rival se
colocaron en la previa, durante y en el post partido. Se hizo mencidn a los patrocinadores
con un marcado caracter comercial y con el fin de aumentar ventas. Las menciones a
cuentas de otros usuarios fueron para la pefia del equipo en Madrid que fue visitada por la
directiva y para el Congreso de Protocolo que visito las instalaciones del club.

45



Inocencio Alonso Lopez Universidad de Valladolid

IMAGEN 18: Publicacién en Instagram del Real Valladolid Club de Futbol en la que se mencionan mas de
una cuenta.

realvalladolid @ + Seguir
Estadio José Zorrilla

realvalladolid ~ Mafiana saciamos nuestra
#SedDeCopa frente al @CDLeganes en
casa !! Vamos Pucela!!

@javimayano7

#pucela #RealValladolidLeganés
#SedDeCopa #copadelrey #zorrillaunfortin
#futbol #football #soccer

Ver los 28 comentarios
cristian_alvarez_mato Vamos pucuelaaaaa
puuyi02_ Jajajajaja

pablovb67 Vamosss

carliitosgutierrez_ @toooooooooriiiii Sea
peor o mejor que otros, es uno de nuestros
jugadores ademas de ser nuestro capitan.
Menos criticar a nuestro equipo y mas
animar a @javimoyano_7 y a todos los
jugadores

pablo_canales_26 Vamos @javimoyano_7

bvatisa anisnn Lk lann & b ol mmsidon

© Q

1.337 Me gusta

Anade un comentario.. wes

Fuente: Instagram Real Valladolid Club de Futbol.

GRAFICO 12: Etiquetas utilizadas en Instagram por el Real Valladolid Club de Futbol
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—
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Fuente: Elaboracion propia.

El Real Valladolid Club de Futbol utilizo etiquetas en todas las publicaciones (100%)
emitidas durante el intervalo de tiempo analizado. En 31 ocasiones (91,2%) agrego6 la
etiqueta #pucela a una de sus publicaciones. Hasta 33 veces (97%) se coloco el hashtag
correspondiente a la variable otros y solamente 1 vez (2,9%) se utilizo
#RealValladolidLeganés para hacer referencia al partido de ida de la eliminatoria copera.
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Sin embargo para el partido de vuelta se utilizd en 6 ocasiones (17,6%) la etiqueta
#LeganésRealValladolid (Ver Grafico 12).

El Real Valladolid Club de Futbol utilizé emoticonos en las 34 publicaciones (100%)
analizadas aportando un estilo més informal a sus mensajes.

La publicacién que mas engagement generd en la cuenta oficial de Instagram del Real
Valladolid Club de Futbol durante el intervalo de tiempo analizado fue la unidad de
andlisis 105. Casualmente la misma publicacién que mas engagement generd tanto en
Facebook como en Twitter. Se trata de la fotografia de Jaime Mata, futbolista del Real
Valladolid Club de Futbol, en la que se felicita su cumpleafios. Numerosos seguidores se
animaron a felicitar al delantero del equipo vallisoletano (Ver Imagen 19).

Engagement unidad 105 = 1775

IMAGEN 19: Publicacién en Instagram del Real Valladolid Club de Futbol que mayor indice de
engagement genero.

S

%)) reshvalladold @ -

Fuente: Elaboracion propia.

indice medio engagement Instagram Real Valladolid C.F. =1197,08

TABLA 17: Publicaciones con mayor engagement generado en Instagram por el Real Valladolid

Lijnidad Indice
miiisis_Favoritos Respuestas Compartidos €n9agement
05 1740 35 i 1775
115 1495 3 - 1498
21 1477 8 i 1485

Fuente: Elaboracion propia.
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En la unidad de analisis 115 se publico una fotografia de un futbolista del Real
Valladolid Club de Futbol (Sergio Marcos) levantando del suelo a un compafero
(Giannis Gianniotas) acompafada de un texto que hacia clara alusion a la imagen: “Todos
unidos para levantarnos tras el tropiezo en Copa”. Es la segunda publicacion que mas
likes obtuvo de todas las analizadas para el Real Valladolid Club de Futbol. En la unidad
de analisis 121 la imagen del autobus del Real Valladolid Club de Futbol justo antes de
poner rumbo a la localidad de Leganés para la disputa del partido de vuelta.

Para el calculo del indice medio de engagement inicamente se tuvieron en cuenta las
publicaciones que iban acompaifadas de fotografia y no las que lo hacian de un video ya
que no fue posible contabilizar el nimero de likes en estas.

28 de las 34 publicaciones (82,3%) tuvieron un caracter deportivo, dejando espacio a
lo social en 4 ocasiones (11,76%) y a la publicidad en otras dos (5,9%).

El Club Deportivo Leganés dedico el 17% de sus publicaciones (28) durante el
intervalo de tiempo analizado a la red social Instagram. El equipo madrilefio public6 25
fotos y 3 videos e hizo mencidn en 8§ ocasiones a otras cuentas. Dos veces menciond a un
futbolista propio, 3 al equipo rival y 4 veces nombroé a alguno de sus patrocinadores. En 3
ocasiones hizo mencion a cuentas definidas en la variable otros (Ver Grafico 13).

GRAFICO 13: Contenido de los mensajes publicados en Instagram por el Club Deportivo Leganés

( u Contenido u Contenido N\
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16% m Videos
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\_ Etiquetas; 22; 32% )

Nota: N= 28 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las etiquetas el Club Deportivo Leganés las colocd en 22 de sus 28
publicaciones (78,6%) en Instagram. Los hashtags definidos en la variable otros se
agregaron en 19 publicaciones. Para referirse a los partidos de la eliminatoria de Copa del
Rey utilizo 4 veces la etiqueta #RealValladolidLeganés y hasta en 6 ocasiones la etiqueta
#LeganésRealValladolid (Ver Grafico 14).
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GRAFICO 14: Etiquetas utilizadas en Instagram por el Club Deportivo Leganés
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Fuente: Elaboracion propia.

IMAGEN 20: Publicacion en Instagram del Club Deportivo Leganés en la que se utiliza mas de una
etiqueta.

cdleganes @ - Seguir

W Estadio José Zomilla

edleganes Final el Pucela! jVictoria!
Diego Rico, 46'

Beauvue, 87
#RealValladolidLeganés #CopaDelRey

adriii_lgns Que grandes . Sois los mejores
vprieto2203 Olee

uffa_17_ Son unos cracks

ruben_c35

nicolopaladini0l @pietrosantinelli

nataliia_sanz_30 Ole sois fantasticos!!!
@clubdeportivoleganes

dscbas3 Muy grande @diegorico26 espero
le quites el puesto a Radl!!! AUPA LEGA!!

alexmnz_ Muy grandees | a seguir asi en
la temporada

jvanmoreno @juanarroita mi mas sentido

© Q

2,427 Me gusta
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Fuente: Instagram Club Deportivo Leganés.

Solamente en 11 ocasiones (39,3%) el Club Deportivo Leganés acompaiié sus
publicaciones de emoticonos. El caracter de estas publicaciones fue deportivo en 22
ocasiones (78,6%), social en 5 (17,85%) y publicitario en 1 (3,55%).

Una vez mas, también en Instagram, el indice medio de engagement que gener¢ la
cuenta oficial del Club Deportivo Leganés supero al del Real Valladolid Club de Futbol.
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La publicacion que mayor indice de engagement gener6 fue la unidad de andlisis 334 en
la que con una fotografia de la temporada 2011/2012 se sefalaba la clasificacion del club
en Segunda Division B a falta de ocho jornadas para la conclusion del campeonato. Esta
fotografia fue acompanada del texto “que a nadie se le olvide de donde venimos”. Un
emotivo mensaje que recibid un gran nimero de likes (Ver Imagen 21).

Engagement unidad 334 = 2868

IMAGEN 21: Publicacion en Instagram del Club Deportivo Leganés que mayor indice de engagement

genero.
4 Temporada 2011-12 2* Divisién B Grupo | p
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7 @Getafe 45 30 12 9 9 S0 45 arriba ya
8 @ Atlético de Madrid B 44 30 10 14 6 44 27 jesussfb_ Q grandes!!
9 ¥ LaRoda 40 30 10 10 W0 38 37 alexx_oortiiz Increible
10 © Marino de Luanco 38 30 9 11 10 30 34 jorgeblancol69 Riete pero que de aquia 6
11 ¥ Coruxo 37 30 9 10 11 30 39 anos Europa league  @dblanco_18
12 ¥ Sperting de Gijén 8 35 30 7 14 9 33 39 mario.cyrus Grandes!!
13 .l Vecindario 33 30 8 9 13 34 49 angelramosch Felicidad es felicidad y
14 ¥ Toledo 13 07 12 11 26 32 ﬁ;ltl:r.ul es fﬂrt.h_f:ul.... Lﬁgi:anes e;sl'lt?fellz con su
15 F RSD Alcald 32 30 7 11 12 14 O O
16 « San Sebastidn de los Reyes 30 30 7 9 14 27 4
17 @ Conquense 29 30 5 14 11 31 36 2811 Me gusta
18 7 CeltadeVigo B 29 30 7 8 15 N1 S
19 "™ Montaferos 29 a0 # 8 15 32 54
20 W Leganés « 28 30 5 13 12 32 42

Fuente: Elaboracion propia.

indice medio engagement Instagram C.D. Leganés = 1636,08

TABLA 17: Publicaciones con mayor engagement generado en Instagram por el Club Deportivo Leganés.

Lijnidad Indice
miiisis_Favoritos Respuestas Compartidos €n9agement
334 2811 57 i 7368
358 2527 16 - 2543
42 2427 22 i 2449

Fuente: Elaboracion propia.
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La unidad de analisis 358 homenajeo6 a dos porteros lesionados de gravedad como Jon
Ander Serantes y Sergio Asenjo en el cartel promocional del partido de liga que enfrento
a Club Deportivo Leganés y Villarreal Club de Futbol. La unidad de analisis 342 la
imagen del futbolista del Club Deportivo Leganés, Diego Rico, celebrando el gol que
marcd en el partido de ida de la eliminatoria copera ante el Real Valladolid Club de
Futbol también despertod el agrado de los seguidores consiguiendo un nimero elevado de
likes (Ver Tabla 17).

El indice de engagement generado por la cuenta de Instagram del Club Deportivo
Leganés (1636) muy superior al que generd la cuenta del Real Valladolid Club de Futbol
(1197,08). El indice que generaron las publicaciones con video no se contabiliz6 al no ser
posible contar el nimero de favoritos que tenia cada publicacion con esta variable. Las
publicaciones con emoticonos en el caso del Club Deportivo Leganés y las que agregaron
menciones en el caso del Real Valladolid Club de futbol son las que generaron mayor
engagement (Ver Tabla 18).

TABLA 18: indice medio de engagement de cada contenido en Instagram.

C.D. Leganés Real Valladolid

C.F.

Publicaciones con 1791 1192,6
>moticono

Publicaciones con 1672,18 1192,6
stiqueta (#)

Publicaciones con 1636,18 1197,08
fotografia

Publicaciones con 1284,62 1205,71

mencion (@)

Publicaciones con - -
2nlace

Publicaciones con - -
video

Fuente: Elaboracion propia.

Las historias de Instagram fueron un recurso para ensefar a sus seguidores el dia a dia
de los clubes. El Real Valladolid publico 9 historias en el intervalo de tiempo analizado
mientras que el Club Deportivo Leganés publicé 32 en este mismo espacio de tiempo.

El Real Valladolid Club de Futbol publico 4 fotos (44%) y 5 videos (56%) en estas
historias mientras que el Club Deportivo Leganés dividié al 50% los elementos
multimedia de estas publicaciones: 16 fotos y 16 videos. 5 de estas 9 historias del Real
Valladolid Club de Futbol (56%) enlazaban a sus seguidores a una pagina web. En 4
casos lo hacia a la web propia del club y en el otro al buscador Google Maps. Por su parte
el Club Deportivo Leganés solo hizo uso de esta funcion en dos ocasiones (6,2%): una
para remitir a sus seguidores a su propia web y otra al buscador Google Maps.

Una tnica vez el Real Valladolid Club de Futbol menciond a otra cuenta en sus
historias. Lo hizo para nombrar a su rival, el Club Deportivo Leganés. Por su parte el
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equipo madrilefio nombroé en otra ocasion al Real Valladolid, una a un jugador propio y
en dos mas a alguno de sus patrocinadores. Solamente el Club Deportivo Leganés utilizo
en algin momento del intervalo de tiempo analizado alguna etiqueta identificada como
variable a analizar. Lo hizo en cuatro ocasiones con el hashtag #LeganésRealValladolid.
En otras cuatro ocasiones utilizé etiquetas clasificadas en la variable otros. El Real
Valladolid Club de Futbol solo utiliz6 etiquetas en una de sus nueve historias y fue en la
variable otros. En 5 ocasiones (54%) el Real Valladolid Club de Futbol utiliz6
emoticonos mientras que el Club Deportivo Leganés lo hizo en 18 de las 32 historias
(56,2%). Las 9 historias del Real Valladolid Club de Futbol tenian un marcado caracter
deportivo mientras que el Club Deportivo Leganés publicé dos historias con un caracter
social y 30 de caracter deportivo.

22 palabras tuvieron la frase mas larga de las 32 historias del Club Deportivo Leganés al
transcribir las declaraciones de uno de sus técnicos, Jaime Pérez. El Real Valladolid Club
de Futbol, por su parte, no super? las seis palabras en ninguna de sus historias de
Instagram.

3.3 Comparativa de publicaciones entre Real Valladolid C.F. y C.D. Leganés

A continuacion se procedi6 a la comparativa de resultados entre las publicaciones
emitidas por Real Valladolid Club de Futbol y Club Deportivo Leganés en el periodo de
tiempo analizado con el objetivo de comprobar como y cuanto publicaba cada club en
cada red social analizada.

GRAFICO 15: Contenido de las publicaciones en Twitter.
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Nota: N (Real Valladolid) =143 mensajes; N (CD Leganés) = 128 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

El Real Valladolid Club de Futbol public6 mas y afiadi6 mas elementos a sus
publicaciones en Twitter que el Club Deportivo Leganés en todos los casos.
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GRAFICO 16: Contenido de las publicaciones en Facebook.
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Nota: N (Real Valladolid) =23 mensajes; N (CD Leganés) =5 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

El Real Valladolid Club de Futbol public6 mas y agregd mas elementos a sus
publicaciones de Facebook que el Club Deportivo Leganés en todos los casos.

GRAFICO 17: Contenido de las publicaciones en Instagram.
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Nota: N (Real Valladolid) =34 mensajes; N (CD Leganés) =28 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

El Real Valladolid Club de Futbol publicé mas que el Club Deportivo Leganés en
Instagram. Particularmente, el club madrilefio publicé mas fotografias que el
vallisoletano que apostd por emitir un mayor nimero de videos.
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GRAFICO 18: Contenido de las publicaciones en Instagram Stories.
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Nota: N (Real Valladolid) =9 mensajes; N (CD Leganés) =32 mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

Solamente en Instagram Stories el Club Deportivo Leganés publico mas que el Real
Valladolid Club de Futbol durante el intervalo de tiempo analizado. Particularmente
publico mas fotografias y mas videos y acompafi6 a estas de mas menciones, etiquetas y
emoticonos pero agregé menos enlaces.

4. Conclusiones

La presente investigacion colabora en la indagacion del tratamiento por parte de los
clubes de futbol de élite de sus perfiles oficiales en las redes sociales Twitter, Facebook e
Instagram. Concretamente, dos clubes modestos, el Real Valladolid Club de Futbol que
milita en Segunda Division (Liga 1|2|3) a fecha de esta investigacion y el Club Deportivo
Leganés que hace lo propio en la maxima categoria del fitbol espafiol, la Primera
Division (Liga Santander) disputando por segunda vez en toda su historia esta
competicion.

En este analisis se han detallado las publicaciones realizadas por los clubes en sus
perfiles oficiales de Twitter, Facebook e Instagram durante dos intervalos de tiempo: del
23 de octubre de 2017 hasta el 27 de octubre de 2017 y del 27 de noviembre de 2017
hasta el 30 de noviembre de 2017 ambos dias incluidos. Se ha analizado el nimero de
publicaciones, un total de 402 unidades identificadas, y los elementos que las acompanan:
fotografias, videos, enlaces y destino de enlace, menciones y a quien hace mencion,
etiquetas o hashtags, emoticonos y caracter de las publicaciones, asi como el engagement
que cada una de ellas habia generado.

Del total de las unidades de analisis identificadas, el Real Valladolid Club de Futbol es
protagonista del 52% (N=209), mientras que el 48% restante (N=193) corresponde al
Club Deportivo Leganés. Asi, se confirma que el Real Valladolid Club de Futbol publica
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un nimero de mensajes tan solo ligeramente superior al Club Deportivo Leganés en el
mismo intervalo de tiempo en las redes sociales estudiadas.

Antes de comenzar el analisis se tomaron datos del nimero de seguidores que cada
club tenia en estas tres redes sociales. Lo mismo se hizo dias después de finalizar el
intervalo de tiempo que se sefiald para analizar con el objetivo de comprobar de qué
manera se habian movido estos seguidores. Tanto en Twitter, como en Facebook ¢
Instagram, el Club Deportivo Leganés aumentd en mayor proporcion su nimero de
seguidores. Si bien es cierto que en Facebook y en Twitter contaba con una cantidad
bastante inferior a la del Real Valladolid Club de Futbol. Sin embargo, en Instagram
cuenta mas seguidores y aumenta en mayor proporcion por lo que podemos confirmar
que su estrategia dirigida a esta red social es mas eficaz que la del Real Valladolid Club
de Futbol.

El nimero de unidades de analisis identificadas por cada club se dispara durante los
dias de partido sobre todo en la red social donde se narran y describen con detalle
multitud de momentos en directo. Esta red social es Twitter y es la que abarca mayor
numero de publicaciones durante estos dias (57,5%). Es durante las horas que dura el
partido cuando mayor niimero de tuits se emiten.

El Real Valladolid Club de Futbol y el Club Deportivo Leganés acompaifiaron sus tuits
de una cantidad similar de fotos y videos siendo esta ligeramente superior en el caso del
equipo vallisoletano. Del mismo modo, el equipo castellano y leonés agrega mas enlaces,
hace mas menciones y utiliza mas veces las etiquetas que el equipo madrilefio. También
el Real Valladolid Club de Fatbol acompafia més veces sus tuits con emoticonos que el
Club Deportivo Leganés. A fecha de la realizacion del presente andlisis el Real
Valladolid Club de Futbol tenia 74.084 seguidores mas que el Club Deportivo Leganés en
Twitter. Cuando concluyo tenia 66.916 seguidores mas. También habia publicado 15 tuits
mas y con mayor porcentaje de elementos multimedia durante el intervalo de tiempo
analizado. Sin embargo, el indice de engagement generado por la cuenta oficial del club
madrileno triplica con creces al generado por la cuenta oficial del club vallisoletano. La
estrategia comunicativa del Club Deportivo Leganés en Twitter resulta mas eficaz que la
del Real Valladolid Club de Futbol. Esta estrategia pasa por hacer un uso mas elevado en
sus mensajes de las variables que mas engagement generan en su cuenta. Se comprueba
como las variables mas usadas son las que superan el indice medio de engagement
generado. Asi, emoticonos (N=40), fotos (N=59) y etiquetas (N=106) son las variables
que generan mas engagement y al mismo tiempo las mas utilizadas. Por su parte, el Real
Valladolid Club de Futbol genera un mayor indice de engagement en las publicaciones
que agregaron un video (N=9), siendo estas muy inferiores en nimero a las que se
acompanaron de una fotografia (N=80).

El perfil de Facebook del Club Deportivo Leganés durante el intervalo de tiempo
analizado confirma que es una red social residual para el equipo madrilefio. Sin
publicaciones diarias ni ningtn tipo de enlace que pueda conectar a sus seguidores a una
mayor informacioén. En ocasiones inicamente con un elemento multimedia sin una sola
palabra de texto y con nula participacion en la interactividad. El Real Valladolid Club de
Futbol, por su parte, si publica diariamente durante el intervalo de tiempo analizado
buscando, con enlaces, menciones y etiquetas, ofrecer la mayor informacion posible y
que la misma llegue al mayor nimero de publico. Los resultados de engagement y el
aumento de seguidores indican que la estrategia comunicativa del Club Deportivo
Leganés en Facebook resulta mas eficaz que la del Real Valladolid Club de Futbol ya que
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el equipo vallisoletano no aprovecha el hecho de que el mayor engagement lo generen las
publicaciones que agregan fotografias (N=9) siendo estas un 39% de las publicaciones
totales en Facebook.

En Instagram el Real Valladolid Club de Futbol publicé en mas ocasiones que en
Facebook durante el mismo periodo de tiempo. Entre sus publicaciones no se encuentran
las ruedas de prensa que si aparecen en Facebook. El Real Valladolid Club de Futbol
aprovecha las historias, que admiten enlaces, para dirigir a sus seguidores a las ruedas de
prensa completas de su entrenador o de sus futbolistas. 18 de las 23 publicaciones de
Facebook del Real Valladolid Club de Futbol aparecen también publicadas en Instagram.

Al igual que ocurre en Facebook, el Real Valladolid Club de Fatbol publica més que
el Club Deportivo Leganés en su muro de Instagram. Sin embargo, el equipo madrilefio
estd por encima del triple en publicaciones de historias. Esta oportunidad que ofrece esta
red social es bien aprovechada por el Club Deportivo Leganés para mantener informados
a sus seguidores y que puedan conocer la actualidad de su equipo practicamente en
directo. En los muros de Instagram el Real Valladolid Club de Futbol publica més. Mas
fotos, mas videos, mas menciones, mds etiquetas y mas emoticonos. Si bien, es el Club
Deportivo Leganés el que realiza una interactividad mas apropiada a los partidos que se
van a disputar pues en 4 ocasiones utiliza la etiqueta #RealValladolidLeganés y hasta en
6 #LeganésRealValladolid. Los resultados de engagement generado por el club madrilefio
en Instagram demuestran que los tipos de mensajes con mayor indice de engagement son
los mas utilizados por lo que corroboran la existencia de una estrategia de comunicacion
en redes sociales efectiva. Por parte del equipo vallisoletano son los mensajes con
menciones los que mayor indice de engagement le generan, siendo a su vez, los mensajes
menos utilizados (N=19) con un 55% del total.

El Club Deportivo Leganés otorga caracter social a un mayor numero de publicaciones
que el Real Valladolid Club de Futbol logrando asi acercarse a la sociedad y crear
empatia hacia el club. E1 Club Deportivo Leganés se adapta a las caracteristicas del
entorno y el trabajo en redes sociales cumple con la politica del club (Abanda, 2018).

Unicamente el Club Deportivo Leganés publicé mas que el Real Valladolid Club de
Futbol en el intervalo de tiempo analizado en historias de Instagram. En esta red social el
Club Deportivo Leganés se muestra mas preparado para llegar al seguidor no solo
mediante las publicaciones en el muro si no también mediante las historias que muestran
la actualidad mas inmediata del equipo.

En respuesta a la primera pregunta de investigacion sobre la variacion del nimero de
publicaciones en las diferentes redes sociales analizadas se confirma que en ambos clubes
Twitter es la red social que mayor nimero de mensajes alberga ofreciendo una notable
diferencia en cuanto a superioridad se refiere ante Instagram y, por supuesto, ante
Facebook que en el caso del Club Deportivo Leganés tiene una importancia residual.

Respondiendo a la segunda pregunta de investigacion sobre si la distribucion de
contenidos en los perfiles oficiales de Club Deportivo Leganés y Real Valladolid se
adapta a las oportunidades de cada red social cabe destacar la escasa influencia que tiene
Facebook para el Club Deportivo Leganés. Sin publicar diariamente y sin ofrecer a sus
seguidores ninguna opcion de redireccion para aportar una informacion mas profunda. En
Instagram la conclusion es diferente a tenor de lo analizado tanto en el muro del perfil del
Club Deportivo Leganés como en el alto nimero de historias publicadas durante el
intervalo de tiempo analizado. En este sentido, el Real Valladolid Club de Futbol
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aprovecha Facebook de una manera mas interesante para el seguidor pero descuida la
actualidad mas inmediata en Instagram al publicar solamente nueve historias entre los
nueve dias analizados dejando dias completos sin publicar. Twitter es para ambos clubes
la red social mas utilizada y mejor aprovechada. Es, en primer lugar, la que mas
seguidores alberga para ambos clubes y el nimero de publicaciones y la interactividad es
mucho mayor. Es, incluso, la inica red social que alberga alguna respuesta por parte del
club a sus seguidores en el intervalo de tiempo analizado. Los dos clubes aprovechan esta
red social al maximo utilizando enlaces, menciones, etiquetas y emoticonos que
pretenden hacer al seguidor participe de sus publicaciones. Ninguno de las dos cuentas se
caracteriza por personalizar sus mensajes ni por dar un tono formal a los mismos, mas
bien, todo lo contrario.

En respuesta a la cuarta pregunta de investigacion sobre si el hecho de publicar mas
mensajes asegura un mayor nimero de seguidores podemos confirmar que no ya que
hemos comprobado como el Real Valladolid Club de Futbol publicaba en mayor cantidad
que el Club Deportivo Leganés en Facebook, Twitter e Instagram y sin embargo le
reportd un porcentaje menor del crecimiento de seguidores en estas tres redes sociales
durante el tiempo analizado.

En respuesta a la quinta pregunta de investigacion sobre si el hecho de tener mas
seguidores asegura generar un mayor indice de engagement podemos confirmar que no
ya que tanto en Facebook como en Twitter el Real Valladolid Club de Futbol supera en
un amplio numero de seguidores a los del Club Deportivo Leganés y sin embargo sus
indices medios de engagement son menores en el caso del club vallisoletano.

En respuesta a la sexta pregunta de investigacion sobre qué tipos de mensajes reciben
un mayor indice de engagement podemos confirmar que en el caso del Club Deportivo
Leganés en las dos redes sociales mas utilizadas, Twitter e Instagram, son los mensajes
mas utilizados. Estos son los que acompanan al texto de emoticonos, fotografias y
etiquetas. Por parte del Real Valladolid Club de Futbol podemos confirmar que los
mensajes que mayor indice de engagement generan en estas dos redes sociales son los
que acompanan al texto con videos (N=9) en Twitter y los que lo hacen con menciones
(N=14) en Instagram. En ninguno de los dos casos estos mensajes estan cerca de ser los
mas utilizados, una estrategia que si se lleva a cabo en el perfil de Facebook del club
vallisoletano donde los mensajes que reciben mayor engagement son los que van
acompafiados de fotografias, etiquetas y emoticonos siendo, a su vez, los mas utilizados.

En conclusion, respecto a la hipdtesis de partida podemos afirmar que el Real
Valladolid Club de Futbol no actia en Facebook teniendo en cuenta la migracion de
usuarios de esta red social hacia Instagram. EI Real Valladolid Club de Futbol contintia
utilizando de una manera muy intensa Facebook sin aprovechar todas las oportunidades
que esta ofreciendo Instagram para conectar con el usuario actual de esta red social. A la
vista de los resultados obtenidos en el presente analisis podemos afirmar que el Club
Deportivo Leganés ha abandonado la red social Facebook haciendo de ella un uso
residual para centrar sus publicaciones en Twitter e instalar la base de su estrategia
comunicativa en redes sociales en Instagram donde encontramos que sus seguidores
crecen en un porcentaje mayor al del Real Valladolid Club de Futbol a pesar de contar ya
con un numero mayor de followers. Ademas el indice medio de engagement mas alto
encontrado es el de Instagram de la cuenta oficial del Club Deportivo Leganés. Ademas
el Club Deportivo Leganés aprovecha su perfil oficial en Twitter, red social en la que mas
seguidores poseen, para promocionar su cuenta en Instagram y captar nuevos seguidores.
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La comparativa entre nimero de publicaciones y el indice de engagement generado
confirma como el Club Deportivo Leganés publica menos que el Real Valladolid Club de
Futbol y sin embargo genera mayor engagement en todas las redes sociales. Esto es
debido a que la estrategia comunicativa en redes sociales del equipo madrilefio esta
basada en la utilizacién de aquellos tipos de mensajes que mayor indice de engagement
generan entre sus seguidores lo que produce un mayor alcance de usuarios y ha
repercutido en un crecimiento de la masa social superior al del Real Valladolid Club de
Futbol durante el intervalo de tiempo analizado. Por su parte el equipo vallisoletano no
basa su estrategia en la generacion de engagement utilizando los mensajes que mayor
indice pueden generar y mayor alcance de usuarios pueden tener por lo que el
crecimiento de masa social es mas limitado.

Este analisis se encontrd con una serie de limitaciones que no fueron objeto de estudio
por la necesidad de acotar el mismo. La mds importante se refiere a la comparativa entre
los contenidos de las publicaciones multimedia, fotografia y videos, de los dos clubes
analizados (entrenamientos o partidos, jugadores, cuerpo técnico o aficiéon, nimero de
reproducciones en el caso de los videos, etc....) mientras que la comparacion de
engagement entre ambos clubes en Instagram stories queda imposibilitada por la
incapacidad de acceder a datos que son privados de cada perfil oficial. Correspondera a
futuros analisis acometer la comparacion anteriormente citada.

Si los clubes desean obtener éxito en sus estrategias digitales en redes sociales deben
tener en cuenta de qué manera llegan mas y mejor a su publico atendiendo al contenido
de las publicaciones que generan mayor indice de engagement y siendo éstas publicadas
de forma mayoritaria. Del mismo modo deberan atender las necesidades de sus
seguidores en las diferentes redes sociales y conocer qué tipo de mensajes son los que
deben limitar en cada una de ellas para lograr que su estrategia comunicativa sea eficaz.
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6. Anexos
6.1 Libro de cédigos

Analisis de los mensajes del Club Deportivo Leganés y el Real Valladolid Club de Futbol
en Facebook, Twitter e Instagram

1. Numero de unidad de analisis (nimero asignado al post/ tuit analizado)
2. Datos de identificacion basicos

2.1.- Red social
1= Facebook
2= Twitter
3= Instagram

2.1.1 (Sélo en caso de Red Social=Twitter) Se trata de un retuit de otra cuenta de Twitter:
| 1 =Si

0=No
2.1.2 (Solo en caso de Red Social=Instagram) Se trata de una historia de Instagram:
1=Si
0=No
2.2.- Origen del post/tuit
1= Club Deportivo Leganés
2= Real Valladolid

2.3.- Fecha de publicacion del post/ tuit: Indicar dia, mes y afio segin el siguiente
lesquema: dd/mm/aaaa.

3. Importancia del post/ tuit (A partir de Xue, 2014).
3.1.- Acompafiamiento de una fotografia (1= Si/ 0= No)
3.2.- Acompafiamiento de un video (1= Si/ 0= No)
3.3.- Presencia de enlaces (1= Si/ 0= No)

3.3.1 (Solo en caso de Presencia de enlaces = Si). El mensaje enlaza a:
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1= Pagina web oficial del club
2= Pégina web oficial de patrocinadores
3= Google Maps
3.4.- En el texto se menciona a otros usuarios de la red social (1= Si/ 0= No)
3.4.1 (Solo en caso de Presencia de menciones = Si).Se menciona a:
1 = Cuenta oficial de futbolistas del propio club
2= Cuenta oficial del club rival
3= Cuenta oficial de patrocinadores
4= Otros (peiias del club, aficionados, fotografos, politicos...)
3.5.- Utiliza hashtags (1= Si/ 0= No)
3.5.1 (Solo en caso de Presencia de hashtags).
1= #pucela
2=#VamosLega
3= #RealValladolidLeganés
4= #LeganésRealValladolid
5= Otros
3.6.- Utiliza emoticonos (1= Si/ 0= No)

3.7.- Extension del cuerpo del mensaje en nimero de palabras.

4. Aspectos formales de los posts/ tuit.

4.1.- Personalizacion de la comunicacion en el post/tuit (A partir de Ballesteros, 2017).
0= No aplica
1= Comunicacién personalizada. Se menciona o dirige exclusivamente a
una persona determinada, existiendo una clara personalizacion del

mensaje, sea a una persona fisica o institucion.

2= Comunicacion despersonalizada. La tematica tiene un publico de
destino o receptores no delimitado ni claramente definido. El mensaje
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llega a cualquiera que le interese o esté en posicion de obtener acceso a
él.

3= Comunicacién hibrida. Se incluyen las dos anteriores.
4.2.- Tono del lenguaje utilizado en el post/ tuit (A partir de Giglietto & Selva, 2014)
0= No aplica

1= Formal. Uso de lenguaje técnico, respetuosos, se habla mas de usted,
etc.

2= Informal. Uso de lenguaje coloquial, tuteo, se utilizan signos de
interrogacion o exclamacion para llamar la atencion, se utiliza la @ para

hacer menciones, etc.

3= Hibrido. Se incluyen las dos anteriores.

5. Engagement (A partir de Ballesteros, 2017)

5.1.- Namero de veces que el post/ tuit ha recibido likes/ favoritos.

5.2.- Numero de veces que el post/ tuit ha sido compartido/ retuits.

5.3.- Numero de veces que el post/ tuit ha sido comentado/ respuestas.

5.4.- Numero de comentaristas (usuarios que han comentado) que contiene el post/ tuit.

5.5.- Numero de respuestas por parte del club que contiene el post/ tuit.

6. Caracter de la publicacion
1 = Deportiva
2 = Social

3 = Marketing o publicidad
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6.2 Transcripcion de las declaraciones de Daniel Abanda, jefe de comunicacion del
Club Deportivo Leganés, en el programa de Radio 38 Ecos, ‘Caprica’ (28/02/2018)

“Bajo el objetivo de que todos los ciudadanos de Leganés se sientan orgullosos de su
equipo estructuramos la politica dentro de todas las areas afectadas: marketing,
patrocinios, imagen, administracién y comunicacion y buscamos que todo tenga un
criterio objetivo”.

“Nosotros podemos hacer un millén de cosas que salgan bien pero como hagamos una
que salga mal se mancha toda la imagen del club”.

“Podemos trabajar con humor y de un modo mas informal porque no llevamos una
mochila histérica que nos peses. Creo que un club con miles y miles de abonados y
seguidores no podria hacer un trabajo en redes sociales como el nuestro”.

“El responsable de marketing y comunicacién de un club con una estructura menor tiene
mayor margen de maniobra y menores responsabilidades a la hora de gestionar su
estrategia”.

“La virtud es adaptarse a las caracteristicas del entorno para sacar la mayor rentabilidad
posible”.

“Nuestro trabajo se basa en conseguir que la politica del club se vea reflejada en la
comunicacion”.

64



Inocencio Alonso Lopez Universidad de Valladolid

6.3 Hoja de analisis.

En el siguiente enlace se puede encontrar el andlisis de las 402 unidades que se tomaron
como muestra:

https://www.dropbox.com/home/TFG%20Inocencio%20Alonso
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