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RESUMEN

Los clubes de fltbol espafnoles de Primera Divisién utilizan
una amplia variedad de redes sociales, lo que les permite
llegar directamente a sus publicos globales. El objetivo de
esta investigacion fue describir las narrativas digitales que
emplean los clubes en sus aspectos de hipertextualidad,
multimedialidad, interaccién y agenda informativa. Para ello,
se analizé una muestra de 6.000 mensajes capturados auto-
matica y manualmente de las paginas oficiales en Facebook,
Twitter e Instagram de los veinte clubes de la Liga de Fltbol
Profesional, detectdndose una completa estructura narrativa
que se desarrolla ciclicamente en torno a un acontecimiento
central, la competicién, y a unos personajes principales, los
jugadores, para construir la identidad del club mediante una
combinacién de mdltiples recursos digitales. Se pudieron
detectary describir diferencias entre los contenidos y for-
matos mas frecuentemente publicados por los clubes en sus
redesy los que recibieron un mayor engagement digital por
parte de los usuarios.
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ABSTRACT

Spanish First Division football clubs use a wide variety of
social networks, allowing them to reach their global audien-
ces directly. The objective of this research was to describe
the digital narratives that clubs use in their aspects of hyper-
textuality, multimedia, interaction and informational agenda.
To do this, a sample of 6,000 messages captured automa-
tically and manually from the official pages on Facebook,
Twitter and Instagram of the twenty clubs of the Profes-
sional Football League was analyzed, detecting a complete
narrative structure that develops cyclically around a cen-
tral event, the competition, and some main characters, the
players, to build the club’s identity through a combination

of multiple digital resources. It was possible to detect and
describe differences between the content and formats most
frequently published by the clubs on their networks and
those that received greater digital engagement from users.
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Carlos A. Ballesteros Herencia

1. Introduccion

Los clubes de futbol profesionales espafioles alcanzan
audiencias globales y multitudinarias a través de sus redes
sociales, que se han convertido en un instrumento prioritario
para construir una agenda informativa propia. Esta desinter-
mediacién mediatica ha originado la elaboracién auténoma
de toda una inédita narrativa digital. Entendemos por “narra-
tiva" un relato que se va desarrollando (Herrera, 2011 7),
fundamentado en unos personajes y unos hechos, categorias
aristotélicas rescatadas para los actuales “universos trans-
media (...) con un ordenamiento que suele seguir la estructura
de planteamiento, nudo y desenlace” (Ramirez-Alvarado vy
Casas-Moreno, 2019: 684). La narracion serviria para la cons-
truccién de la identidad, la reconstruccién ética y moral, la
interiorizacién de las normas, el conocimiento de la historia y
la integracién del sujeto en las sociedades (Pérez-Rodriguez,
Pérez-Escoday Sadnchez-Lépez, 2019: 137).

Por su parte, la “narrativa digital” irfa desde las primeras cons-
trucciones textuales en medios digitales hasta posteriores
elaboraciones progresivamente sofisticadas como las piezas
de periodismo de datos, inmersivas o transmedia actuales
(Vazquez-Herrero el al, 2019). Asi, se entiende la narrativa
digital cémo “la metodologia que se adopta para intervenir en
Internet cuando se publica contenido con el fin de comunicar
informacion” usando recursos digitales como los posts, info-
grafias o imagenes, videos y podcast (Cdmara, 2019). Herrera
(2011) define narrativa digital como el conjunto de obras que
desarrollan un relato multimedia en linea, con los rasgos
constitutivos del medio informatico (simulacion, aleatoriedad,
no linealidad, fragmentacién e hiperactividad). Caracteristi-
cas como interactividad, hipermedia, transmedia, virtualidad y
conectividad serian las claves de las nuevas narrativas, segln
Pérez-Rodriguez y Pérez-Escoda (2017), para quienes la tec-
nologia estaria produciendo un “estallido de las narrativas”
(p.140), que siendo mudltiples y variables, se encontrarian en
una fase de busqueda. Para Ramirez-Alvarado y Casas-Mo-
reno (2019) la narrativa transmedia “tiene su anclaje en la
narrativa tradicional” (p.680) que provee un espacio narrativo
en el que se sitlan los acontecimientos y se desarrollan los
personajes, pero, ademas, ha supuesto una expansién narra-
tiva gracias a la capacidad de los usuarios para interactuar y
generar contenidos.

En la construccién de esta narrativa digital Garcia-Orosa y
Lépez (2019) apuestan por la "planificacién del lenguaje digital
movilizado en una determinada légica vinculada a una situa-
cién concreta” (p.109), de modo que los administradores de las
redes sociales desarrollarian “una estrategia individualizada
capaz de crear una identidad linglistica en Twitter a través
de rasgos ortotipogréaficos especificos, [éxico propio (con la
presencia de nuevos elementos), hashtag, iconos, enlaces".
Sénchez-Garcia y Salaverria (2019) exponen cémo en la narra-
tiva periodistica multimedia se establece una concordancia
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de hiperenlaces y cédigos linglisticos diferenciados -textos,
sonidos, fotografias, videos, etc.- partiendo de una ideacion
abierta y colectiva y produciendo una recepcién participativa
por parte del usuario.

El andlisis de la narrativa digital ha tenido en cuenta factores
como el contenido informativo especifico, contenido multime-
dia e hipertexto, e interactividad y participacion (Lozano-Aguiar
y Garcia-Orosa, 2019; Segado-Boj y Altamirano-Benitez, 2019).
En opinién de Rojas-Torrijos (2014: 190) las nuevas narrativas
digitales habrian hallado en el &mbito deportivo “un terreno de
experimentaciéon pujante” para entender la potencialidad de
las nuevas tecnologias.

1.1Redessocialesy desintermediacion de la agenda

En este sentido, los clubes espafioles de futbol han desarro-
llado tempranamente estrategias comunicativas a través
de las redes sociales (Abuin y Fontenla, 2020; Cano, Crist6-
fol y Paniagua, 2019; Tejedor, Cervia y Vecino, 2020), que les
permiten interactuar con sus publicos de una forma directa,
inmediata y eficaz (Herrera-Torres et al., 2017; Cano-Tenorio
et al,, 2019). Asi, Lobillo y Mufioz (2019) describen cémo los
clubes de futbol ya han instaurado los canales sociales como
herramientas de comunicacién “para llegar con facilidad a un
publico bastante importante, no solo por cantidad, sino tam-
bién por su fidelidad” (p.199).

Ademas, los clubes han impulsado toda una serie de medios
de comunicaciéon propios (radio, televisién, publicaciones)
(Ginesta, 2010; Olabe, 2015), en el intento de alcanzar directa-
mente a sus publicos objetivos, consiguiendo que “el control
sobre el contenido de la agenda relativo al futbol en Esparia
ya no quede en manos de los medios” (Olabe, 2015: 98). Segin
Ginesta (2020) el proceso de globalizacién del deporte y de
los medios de comunicacién se han producido en paralelo,
estableciéndose importantes sinergias. Este proceso de glo-
balizacién habria llevado a los clubes de fltbol a convertirse
en "canales comunicativos auténomos, dotados de impor-
tantes ecosistemas digitales” (Tejedor, Cervia y Vecino, 2020,
p.150).

De tal forma, la capacidad para difundir su propia informacién
por parte de las organizaciones deportivas representaria “un
potencial cambio de paradigma en la una vez simbiética rela-
cién entre las organizaciones deportivas y los medios que las
cubren” (Sherwood et al, 2017: 513). Boyle (2007 cit. en Olabe,
2015) expone céomo los Departamentos de Comunicacién de
los clubes de futbol manejan una agenda diferente a la de los
profesionales de los medios, cuyo contenido estaria orientado
en gran parte a los aficionados (Sherwood et al., 2017), cons-
truyendo “una determinada narrativa que beneficia al club”
(p.517). En este sentido, Almansa (2005) sefiala como los gabi-
netes de comunicacién “han proliferado por toda la geografia
espafiola en los dltimos afios y han incrementado sus funcio-
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nes” (p.117), incluyendo relaciones informativas con los medios
de comunicacion, relaciones institucionales, organizacién de
eventos, comunicacion interna, etc. Cano-Tenorio et al. (2019)
describen cémo en la Ultima década los departamentos de
comunicacion de los clubes de fltbol se han profesionalizado
y adaptado a las plataformas digitales, desarrollando estrate-
gias de comunicaciéon en casi todas las redes sociales. Castillo,
Fernandez y Castillero (2016) incluyen entre las funciones de
estos gabinetes de comunicacién la gestién de las relaciones
con los medios de comunicacién, pero también la presencia en
redes sociales, pagina web, organizacién de actos institucio-
nales, etc.

En palabras de Olabe (2015) los clubes se habrian percatado
de que es preferible “no sélo controlar la informacién a tra-
vés del Departamento de Comunicacién, para que llegue a los
periodistas lo suficientemente filtrada", sino que también han
optado por “gestionar ellos mismos la informacién que genera
la organizacién, mediante sus propios canales, con lo que evi-
tan la intermediacién de los medios tradicionales y controlan
todo el proceso” (p.415).

Guerrero y Ruiz-Mora (2019) describen "una ocupacién prin-
cipal y excesiva en lo referente a los asuntos estrictamente
deportivos, pasando a plano muy secundario” cuestiones
como la responsabilidad social estratégica (p.157). Asi, se ha
descrito una mayoritaria informacién sobre jugadores y par-
tidos dentro del repertorio de temas de los clubes de fltbol
en sus plataformas digitales, que incluye también fichajes,
resultados, préximos partidos, alineaciones, ruedas de prensa,
aficién, entrenamientos (Sotelo, 2012; Castillo, Fernandez vy
Castillero, 2016; Lobillo y Mufioz, 2016; Cano, Cristéfol y Pania-
gua, 2019; Tejedor, Cervia y Vecino, 2020; Abuin y Fontenla
(2019).

Ballesteros-Herencia (2021) describe cémo los veinte clubes
espafioles de Primera Divisién publican un promedio de 31
mensajes diarios entre Facebook (5,7), Twitter (18,8) e Insta-
gram (6,6). Ademas, se ha sefialado un uso especifico de la red
social Twitter para narrar los partidos (Sotelo, 2012; Lobillo y
Mufioz, 2016). Por su parte, los aficionados se han incorporado
masivamente a las redes sociales, "mostrando un alto nimero
de interacciones y un intenso compromiso, superior al que se
produce en otros sectores”, que se expresaria tanto en térmi-
nos cuantitativos (nimero de seguidores y de interacciones)
como “en la dedicacién de un tiempo y esfuerzo cognitivo para
comentar la actualidad de su equipo” (Ballesteros-Herencia,
2021, p. 29).

1.2 Objetivosy preguntas de investigacion

La presente investigacién se propuso indagar y describir cémo
los clubes de futbol espafioles construyen su narrativa digital
en las principales redes sociales generando una agenda tema-

tica propia. Para alcanzar este objetivo principal se realizaron
tres preguntas de investigacion principales:

1. ¢Cudl es el repertorio tematico utilizado por los clubes
espafoles de futbol en sus redes sociales?

2. ;Cudles son los principales recursos y formatos empleados
por los clubes en redes sociales?

3. ;Existe paralelismo entre los temas y formatos mas habi-
tuales en las redes de los clubes y los que generan un
mayor compromiso o engagement digital por parte de los
seguidores?

2.Metodologia

2.1Diseflo y muestra

Se realizd un analisis de contenido sobre una muestra de
6.000 mensajes de Facebook, Twitter e Instagram de los veinte
clubes de fatbol integrantes de la Liga de Fatbol Profesional
(LFP) en la temporada 2019-2020. Para ello, se extrajeron
y analizaron los cien mensajes de cada club publicados con
anterioridad al 24 de junio de 2020, fecha de la 312 jornada de
la competicion, veintilin dias tras reanudarse el torneo, sus-
pendido el 14 de marzo por la crisis del coronavirus.

Tal nimero de mensajes aporta un margen de error del
2,20% para un intervalo de confianza 95% (p=g=0,5) cuando
se trabaja con muestras aleatorias. Dado que la muestra
fue seleccionada con un criterio no probabilistico, sino de
actualidad, los resultados tienen una validez exploratoria, cir-
cunscrita al periodo de estudio.

Para capturar automatizadamente los mensajes de Facebooky
Twitter se utilizd la extensién Ncapture, exportados mediante
el programa Nvivo para su andlisis estadistico con SPSS. Los
mensajes de Instagram vy la codificacién de la muestra global
se realizé de modo manual.

Se realizd un anélisis previo de 100 mensajes extraidos alea-
toriamente de la muestra global para detectar las principales
categorias de cada una de las variables.

2.2 Codificacion de la muestra

De este modo se elaboré un libro de cédigos en el que se defi-
nieron operativamente las variables y categorias que serian

analizadas:
a. Datos de identificacion béasicos: fecha, texto, club, red social.

b. Contenido del mensaje: Se detectaron un total de 15 cate-
gorias, que no fueron mutuamente excluyentes, sino
complementarias, en tanto cada mensaje podia contener
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informaciones diversas.

1. Informacién previa al partido: Esta categoria incluyé a su
vez una serie de subcategorias como convocatoria, ali-
neacion, fechay horario del encuentro, viaje para disputar
el partido, rueda de prensay declaraciones previas.

2. Informacién en directo del partido: contuvo las subcate-
gorias calentamiento, prolegémenos, inicio, descanso,
cambio de jugador, gol, resultado, estadisticas y final.

3. Informacién posterior al partido: que incluyé imagenes
y videos del partido, crénica, estadisticas y ruedas de
prensa vy declaraciones de entrenador y jugadores tras el
encuentro.

4. Informacién referente a un jugador, como estadistica,
cumpleanos, estado de forma, goles, etc.

5. Comercial: publicidad, patrocinios o convenios.

6. Historia: relato de hechos protagonizados en el pasado
por el club y sus jugadores como ascensos de categoria,
consecucién de titulos, fundacién, hitos, etc.

7. Entretenimiento: presentacién de contenidos con la
intencién de distraer o divertir al usuario, en forma de
concursos, adivinanzas, juegos, etc.

8. Entrenador: informacién referente a la destitucién o
nombramiento, composicién del cuerpo técnico, o esta-
disticas, declaraciones y ruedas de prensa ofrecidas por
éste, etc.

9. Aficién: apelaciones emocionales o practicas a los aficio-
nados sobre dénde ver el partido en directo, modos de
animar virtualmente al equipo, fotografias de seguidores,
etc.

10. Crisis del coronavirus: informacién sobre vuelta a los
entrenamientos y competicién, homenajes, prevencién,
etc.

11. Vida social y cultural, solidaridad, enfermedad vy falleci-
miento de personas ligadas al club.

12. Informacién sobre el equipo femenino del club.

13. Medios de comunicacién propios: informacién referente a
canales comunicativos mediante los que el club informa
a sus publicos (televisiones, apps, radios, revistas, etc.).

14. Otros deportes: informacién sobre otras secciones del
club dedicadas al baloncesto, fatbol sala, etc.

15. Otras categorias: informacién sobre categorias inferiores
y Liga Genuine.

c. Tipo de mensaje: formatos que contenian cada uno de los
mensajes (Imagen, video, hashtag, enlace, dlbum de imége-
nes, emoticonos, cuenta).

d. Engagement: Se calculo un indice de compromiso o engage-
ment digital, resultado de la suma de las tres variables "“Me
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"o

gusta", "Compartir”y "Comentar”, dividido entre el nimero de
mensajes y de seguidores de la pagina, siguiendo el método
propuesto por Bonsén y Ratkai (2013) y Hoffmann (2013).

Los datos fueron codificados por un Unico juez, y posterior-
mente un segundo codificador realizé un analisis sobre una
muestra de 300 unidades, mayor cantidad absoluta reco-
mendada por Neuendorf (2002) para evaluar la fiabilidad
intercodificadores. Esta revisién fue realizada por la doctora
Beatriz de la Fuente. El nivel de acuerdo obtenido entre ambas
codificaciones fue del 92,268%, mientras que la Kappa de
Cohen devolvié un valor de 0,916, valores que sefialaron una
fiabilidad adecuada del anélisis de los mensajes codificados
(Igartua, 2006; Neuendorf, 2002).

3.Resultados

La informacidn referente al partido disputado en cada jornada
supuso el 68% del total de contenidos publicados, con un 39%
referido a las informaciones previas al encuentro, cerca del
19% a la transmisién en directo del partido y casi un 10,5% a
informacién inmediatamente posterior a éste. La informacién
sobre jugadores representé el 6,73%, mientras que los mensa-
jes con contenido comercialy publicitario fueron el 4,78%.

Las informaciones sobre jugadores fueron muy variadas,
desde estadisticas personales, a felicitaciones por cumplea-
fos o paternidad, renovaciones de contrato, lesiones, etc. El
Mallorca anunciaba la renovacién de Dani Rodriguez con un
video publicado en Facebook el 17 de junio, en el que el juga-
dor simulaba ayudar a su hijo a estudiar el idioma mallorquin:
‘-~ Papa, tengo que conjugar este verbo. - Es muy facil: a mi
m'agradaria, a tu t'agradaria, a nosaltres ens agradaria que-
dar-nos a Mallorca".

La recuperacién de una lesién se anuncié de diferentes modos,
desde sencillos mensajes en Twitter ("Tras meses de sufri-
miento y trabajo en la sombra... j@juanmi9395 recibe el alta
y ya es uno mas en el grupo”) con una foto del jugador del
Betis Juanmi Jiménez calentando antes del partido, a otras
mas elaboradas como un breve video (Facebook del 20/6) del
madridista Marco Asensio anunciando la emisién de un docu-
mental sobre su rehabilitacién en Real Madrid Televisién. En su
vuelta a la competicién dos dias antes, otro video publicado
en esta red social mostraba “30 segundos de alegria tras 11
meses de esfuerzo”, tiempo transcurrido entre su entrada al
campo en el minuto 73y su gol frente al Valencia.

Un ejemplo ilustrativo de las posibilidades informativas de
las redes para los clubes se encontrd en la vuelta a la com-
peticién del jugador del Villarreal Bruno tras mas de tres afios
lesionado, a la que se dedicaron 91 mensajes de las tres plata-
formas, con diferentes perspectivas y formatos. Comenzando
por un video en Twitter de Villarreal TV en el que se entre-
vistaba a la madre del jugador: "Escuchar a Rosario contar
cémo ha vivido su lesién es casi tan emocionante como ver el
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regreso del eterno capitédn del Submarino”. También se publi-
caron tuits con el homenaje de las pefas del Villarreal, con
el presidente del club abrazando al jugador en la banda del
campo antes de su entrada, o del lateral de Villarreal Mario
Gaspar “derrochando respeto (...) se acerca a la banda para
entregar el brazalete a su (nuestro) capitan”. En el momento de
entrar en juego se colgd un spot de 41 segundos con el texto
“Han tenido que pasar 1128 dias, pero ha merecido la pena
para volver a verte sobre el césped"” Tras el partido se publicd
un video, que recibié mas de 800 mil reproducciones, en que
todo el equipo aplaude en el vestuario al capitan, que va abra-
zando a sus compafieros. Al dia siguiente, se publicaba un
video de 32 minutos con la rueda de prensa del jugador sobre
la experiencia vivida.

Los clubes también mostraron el buen rendimiento de sus
jugadores, como la inclusién de Diego Lainez, del Betis, entre
los nominados al Golden Boy 2020 (Twitter, 16/6), la répida
progresién en valoracion del celtista Néstor Araujo en Laliga
Fantasy (Instagram, 3/6) o la felicitaciéon a su exjugador
Fabidn Ruiz, por la consecucién de la Copa de ltalia con el
Napolés (Twitter, 18/6). El Mallorca repasaba la biografia de
un joven talento en un video de diez minutos (Instagram, 24/6)
en el que familiares y excompafieros relataban “los origenes
de Aleix Febas: alegria y sufrimiento para llegar al profesio-
nalismo”. Mientras, un tuit del Espanyol (19/6) mostraba una
fotografia con el texto “No es una accién violenta. La sancién
es injusta y desproporcionada. Tienes todo nuestro apoyo,
Bernardo. jLos pericos nunca nos rendimos!".

Los hechos histéricos del club fueron la sexta categoria mas
frecuente, con el 4,46% de los mensajes analizados. Los
clubes informaron de aniversarios de la fundacién del club
(Leganés, Real Valladolid), consecucion de titulos (Athletic,
Barcelona, Betis, Real Madrid) o ascensos (Celta, Getafe, Gra-
nada, Leganés, Levante, Osasuna).

A continuacién, los mensajes de entretenimiento (concursos,
pasatiempos, etc.) supusieron el 3,47%, mientras que las ape-
laciones a los aficionados cerca del 2,5%. Algo por debajo los
posts sobre la vida social y cultural de club (1,92%) y medios
de comunicacién propios (1,35%). En esta peniltima cate-
goria se englobaron desde tuits peculiares como un video
titulado “Bocadillos con Estrella Michelin. Segundo capitulo
del serial de recetas elaboradas por cocineros que colaboran
en San Mamés" a acciones de solidaridad como la iluminacién
del estadio San Mamés con los colores de diversas causas
(azul-Lengua de signos, 15/6; verde-ELA, 22/6). Precisamente,
la noticia de que Juan Carlos Unzué habia sido diagnosticado
de ELA, dio paso a mensajes de numerosos clubes, como
aquellos en que jug6 o entrend (Sevilla, Barcelona, Celta), pero
también de otros como Betis, Osasuna, Espanyol, Real Madrid
o Eibar.

También figuraron en esta categoria mensajes sobre enferme-
dady fallecimiento de jugadores y directivos, como el recuerdo

a Miki, del Betis, con un video en Instagram en el que se reco-
gen varios goles, la rueda de prensa en que anunciaba que
dejaba de competir y homenajes de compafieros y aficion.

Dado que el periodo de andlisis comprendié desde el 20 de
marzo, una semana después de la declaracién del estado de
alarma por la crisis del coronavirus, hasta el 24 de junio, tres
semanas tras la reanudacién de la competicién, un grupo de
mensajes, el 3,38%, se refirieron a informaciones vinculadas
con la pandemia.

Casi todos los clubes reflejaron actos de homenaje a los falle-
cidos por Covid-19 y a los profesionales sanitarios, como la
carta que les dirigieron los capitanes del Leganés o la carta
de los cadetes del Eibar a hospitales y residencias. Un post del
Getafe en Instagram (1/5) describia cémo “Hoy #DiaDelTraba-
jador, dedicamos el aplauso de las 20h a sanitarios, policias,
farmacéuticos y todos aquellos que han estado luchando con-
tra el virus en primera linea". En ocasiones, estos mensajes se
refirieron personalmente a fallecidos, como el jugador Sergio
Gallardo, del equipo de fltbol-sala del Leganés para personas
con discapacidad intelectual (Facebook, 29/5), o la campana de
este club en que se recordaba a aficionados que habian pere-
cido por la pandemia. ""Cuando éramos pequefios, mi padre
nos llevaba al antiguo Municipal para inculcarnos su amor por
el club. De hecho, sigo guardando mi camiseta de 1993". Maria,
hija de Eulalio, abonado fallecido" (Facebook, 11/6).

Diversos clubes anunciaron mascarillas con los colores del
equipo (Getafe, Levante, Celta, Espanyol), mientras el Eibar
informaba de que costureras de la localidad entregarian
mascarillas azulgranas a los aficionados mas jévenes. Otros
fomentaron acciones a medio camino entre lo comercial y
lo solidario. Por ejemplo, el Real Valladolid: “jQueremos que
nuestra aficion llene la Grada Solidaria de @estrellagalicia!
iCuantos méas seamos, mayor serd nuestro apoyo a la hos-
telerfa de la ciudad!" (Instagram, 17/6). O la informacién del
Granada (Facebook, 28/5) sobre que el “@grupoabades ofrecid
sus infraestructuras hoteleras a las autoridades”

También la vuelta a los entrenamientos y a la competicién tras
el confinamiento fue tema comuin en numerosos mensajes,
como los publicados por Alavés: “Todo resulta mas especial
después de 58 dias... volvemos a hacer lo que mas nos gusta”
(Instagram, 11/5), o Betis: "Han sido meses muy duros en los
que nos ha tocado jugar uno de los partidos mas complicados
de nuestras vidas ;Y el beticismo ha estado a la altura!” (Face-
book, 10/6). La Real Sociedad mostraba en un video “;Como
es un partido a puerta cerrada? Asi se vivid el encuentro del
domingo” (Facebook, 16/6).

La vuelta a la competicién era descrita por el Betis (Facebook,
11/6): “95 dias después del ultimo partido y con el recuerdo de
los miles de espafioles que nos han dejado, hoy damos gracias
a la vida por seguir disfrutando de nuestra ciudad y del mejor
derbi de Espafia” La disputa de los encuentros sin publico
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también fue tratada por gran parte de los equipos, como el
Atlético de Madrid, “No serd lo mismo sin vosotros. Aungue no
estéis aqui, os sentimos muy cerca” (Facebook, 19/6); la Real
Sociedad, “Ser& duro no veros. Os echaremos de menos. Pero...
sabemos que estdis con nosotros” (Instagram, 11/6); o el Real
Valladolid, “Sin vosotros, jamas serd lo mismo. Pero volvere-
mos a vernos, a disfrutar de nuestra pasién. Todos juntos. En
nuestro templo. Nuestra casa. El magnifico estadio José Zorri-
Wa" (Twitter, 18/6). El Valencia ided el concurso “Mestalla en
casa’, animando a decorar “tu hogar valencianista” y compar-
tirlo con el hashtag #AMUNTDesdeCasa (Facebook, 20/6). Por
su parte, los abonados del Villarreal pudieron enviar su foto al
club que se encargaria de imprimirla a tamafio real y que ocu-
pase su asiento en el estadio (Facebook, 6/6).

Los mensajes dedicados a los equipos de futbol femenino fue-
ron el 1,34%, a categorias inferiores y Liga Genuine el 0,55%,
y a otras secciones (baloncesto, fitbol-sala, atletismo) el
0,45% (Ver datos en Tabla 1). Las informaciones sobre futbol
femenino sirvieron para repasar la temporada, fichajes, des-
pedidas, felicitar cumpleafios o publicar videos de goles. El
Atlético de Madrid animaba a su jugadora Virginia Torrecilla
a superar su enfermedad: “{Volverds muy pronto y con mas
fuerza que nunca!"

La referencia a los e-sports aparecié en una decena de men-
sajes (Villarreal, Valencia o Alavés) sobre competiciones de
ambito nacional, como la elaligaSantander, o local, como el
torneo del Eibar para sus aficionados. Los videojuegos tam-
bién estuvieron presentes mediante la publicacién en redes de
la celebracién virtual propia del juego FIFA20, cuando Rodrigo
Moreno frente al Osasuna (Facebook, 21/6) o de Benzema
frente a la Real Sociedad (Twitter, 21/6) marcaron gol en la
competicién real.

Por tanto, el grupo de informaciones previas al partido resulté
el que acumulé un mayor nimero de mensajes, con el 39,31%
de la muestra (Ver datos en Tabla 2). Este grupo se desagreg6
en once subcategorias, siendo la informacién sobre los entre-
namientos la mas frecuente (29%). Desde fotografias o videos
breves sobre momentos concretos de la preparacién, a la
exposicién detallada de lo realizado o planificado. Por ejemplo,
un video del Sevilla (Facebook, 7/6) repasaba en siete minutos
el dia a dia de la semana de entrenamiento previa a "#elgran-
derbi". Mientras, el Alavés (Facebook, 20/6) describia su plan
para el sabado: "Ultimo entrenamiento, rueda de prensa previa
del #CeltaAlavés y viaje a Vigo"

El resto de posibles informaciones previas fueron mucho
menos numerosas, comenzando por la fecha y hora del
encuentro (13,4%) o declaraciones de jugadores y entrenado-
res (10,7%). El anuncio del encuentro se realizd con diversos
formatos. Por ejemplo, el Mallorca publicaba un video (Twi-
tter, 18/6), con imagenes de entrenamientos y partidos con
musica emotiva, y el texto: “Puede que haya cansancio, puede
gue haya dolor, puede que haya dudas, pero para nosotros no.
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Pelearemos hasta la ultima gota". Mas habitual fue hacerlo
mediante infografias y, en ocasiones, mediante imaginativos
carteles. Asi, el Leganés colgaba un cartel con el estadio pepi-
nero de fondoy los leones de La Alhambra en primer plano con
el mensaje “Butarque inicia el “Estado de Alhambra” (Twitter,
21/6). Al dia siguiente, el Granada respondia publicando el car-
tel del Leganés rasgado por las garras presumiblemente de un
ledn y el mensaje "Amigos del @CDLeganes, tened cuidado con
los leones de la Alhambra, que son apacibles y muy carifiosos,
pero en un descuido... ",

Facebook | Twitter | Instagram Total
Previo 43,81 28,81 44,87 39,31
Directo 8,15 37,83 1,53 18,91
Post-partido 10,93 11,58 8,45 10,30
Jugador 6,24 4,46 9,40 6,73
Comercial 724 3,84 3,22 4,78
Historia 5,42 2,94 4,95 4,46
Entretenimiento | 2,64 1,71 5,99 3,47
Coronavirus 4,01 0,57 5,45 3,38
Aficién 3,28 1,71 2,09 2,37
\y”fj[fuor;ifl 2,28 1,85 163 192
gi‘f';fpiigg;' 164 185 059 135
Futbol femenino | 2,14 0,81 1,04 1,34
Estadisticas 0,91 0,66 0,45 0,68
S;{Z;Oﬁas 087 052 027 0,55
Otros deportes | 0,46 0,85 0,05 0,45
Total 100 100 100 100

Tabla 1. Contenido de los mensajes de los clubes en redes
sociales. Nota: n=6.000. Las categorias no son excluyentes. En
fondo azul, categorias que superan en mds del 20% la media;
en naranja, mds del 20% por debajo de la media. Fuente: Ela-
boracién propia.

Otro ejemplo de camaraderia y deportividad entre clubes fue
el cartel compartido por Valencia y Levante el 9 de junio, en el
que con estética de cémic un jugador valencianista y otro gra-
nota chocaban amistosamente codos bajo el lema "Un derbi
por una ciudad unidad #LevantemosValencia"

Algunas informaciones previas que se emplearon en menos
del 10% de los mensajes, fueron los desplazamientos para
jugar un partido (6,6%), la alineacién (51%) o los enfren-
tamientos anteriores entre ambos equipos (4,1%). Algunos
clubes describfan el rendimiento de un jugador frente el equipo
rival, por ejemplo, el Granada: "@R9Soldado ha participado en
cinco goles en sus ultimos cinco enfrentamientos con el @
VillarrealCF “. Otros ofrecian datos estadisticos como que “en
los ultimos siete Sevilla-Barca en el Estadio Sdnchez Pizjuan
ambos equipos han marcado al menos una vez, con una media
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de 4,3 goles por partido” (Twitter, Barcelona, 19/6). De un
modo mas visual, el Real Madrid anunciaba su enfrentamiento
con el Mallorca del 24 de junio con el video del gol marcado
por Modric desde fuera del drea a este equipo en 2013. Por su
parte, la Real Sociedad tiraba de imaginacién con un enlace
con el texto “Los partidos ante el Real Madrid estan llenos de
historias, anécdotas y mucho mas. ;Las conoces? jParticipa en
el Kahoot!".

Finalmente, la categorfa “Otras informaciones previas" incluyé
todas aquellas que no alcanzaron el 3% como lesiones, estado
del campo, apelaciones a los aficionados, cambio de entre-
nador o datos sobre el &rbitro del encuentro. El cese de Rubi
por el Betis fue un nuevo ejemplo de cémo los clubes divulgan
sus acontecimientos con diferentes puntos de vista y forma-
tos variados. Asi, la destitucién era anunciada en Twitter el
21 de junio mediante un enlace al comunicado de su pagina
web. En otro tuit, el equipo bético subia una foto de Rubi con el
lema “Gracias, Rubi" por “los servicios prestados a la entidad",
destacando su profesionalidad y dedicacién. Al dia siguiente
colgaba en esta red el texto integro de despedida del entre-

nador.
Facebook | Twitter Instagram Total

Entrenamiento 259 233 35,2 29
?;L;anré‘;:iima' 14,1 15,9 1.2 134
Declaraciones 12,2 13,4 77 10,7
Jugador 2.9 4.1 11,5 6,6
Viaje 6,4 8,6 57 6,6
Comercial 14 6,8 3,3 5,6
Alineacién 5,5 6,4 39 5]
Coronavirus 4.4 0,3 54 39
Convocatoria 4,3 3.4 2 3,2
Entrenador 0,7 1,5 0,8 0,9
Otros 12,8 1 91 10,9
Total 100 100 100 100

Tabla 2. Contenido de las informaciones previas. Nota:
n=2.549. Las categorias no son excluyentes. En fondo azul,
categorias que superan en mds del 20% la media; en naranja,
mds del 20% por debajo de la media. Fuente: Elaboracidn pro-

pia.

La narracién en directo del encuentro describié un orden
cronolégico de los mensajes. En primer lugar, un 2,2% se refi-
rieron a los prolegémenos del partido, desde que el equipo
pisaba el césped, a homenajes a las victimas del Covid-19, o
reconocimientos a jugadores, como el realizado por el Levante
a José Campafia por sus cien partidos en liga (Twitter, 23/6),
el del Barcelona a Aritz Aduriz por su carrera deportiva (Face-
book, 16/6) o el de Real Madrid y Valencia a Di Stefano (Twitter,
19/6). 0 también, la continuacion de tradiciones, ahora en par-

tidos sin publico, como la colocacién de un ramo de flores en el
cérner del fondo sur por parte del jugador de Atlético, Koke, en
sustitucién de la aficionada colchonera Margarita, quien venia
haciéndolo desde 1996 (Twitter, 20/6).

A continuacioén, el calentamiento fue descrito en un 3,4% de
posts y el inicio del partido en otro 3,1%, tras lo que se iniciaba
la narracién del partido, segunda categoria mas frecuente
(19,9%), que reunié acciones como tarjetas, lesiones, tiempo
restante de partido, mensajes de animo, ocasiones de gol (22"
Sigue el empate sin goles en Mendizorroza. Aqui lo intenté Ari-
dane (0-0). #AlavésOsasuna", Twitter, 24/6), o descripciones
del encuentro, “Osasuna ha salido con una marcha mas en la
segunda mitad y estd acercandose con peligro al érea valen-
cianista” (Twitter, 22/6) o “Inten-sa lucha en Nervion. #sevilla
vs #barcelona #wearesevilla" (Twitter, 19/6).

El resultado del partido en cada momento fue la informa-
cién mas habitual, presente en el 39,1% de los posts. Las dos
siguientes categorias, 7,2% ambas, informaban de un gol o del
inicio del descanso (Ver datos en Gréfico 1).

Se detectaron peculiaridades en el uso de cada red, de modo
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Grafico 1. Sucesién de las informaciones en directo. Nota:
n=1.227. Las categorias no son excluyentes. Fuente: Elabora-
cién propia.

que la narracién del encuentro fue habitual en Twitter (23,2%)
e Instagram (20,1%), pero no en Facebook (1,8%), que se centrd
en los momentos clave como inicio, resultado, goles, descanso
y final. La inclusiéon del resultado también fue mas frecuente
en Twitter (44,4%), Unica red en la que se informdé de cambios
en los equipos (9,5%). Salvo por sus escasos mensajes sobre
el inicio de los encuentros y la mayor presencia de la narra-
ciéon, Instagram mostrd un uso similar al de Facebook.

Acabado el partido, la informacién se centré en declaraciones
de entrenador (10,43%) y jugadores (13,85%), imagenes del
partido (23,3%) y crénicas del encuentro (15,5%). Los jugado-
res fueron protagonistas del 13,3% de mensajes y el partido
fue analizado mediante estadisticas en otro 12,8% (Ver datos
en Tabla 3). Combinando estas dos ultimas categorias, un tuit
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patrocinado del Atlético de Madrid del 21 de junio celebraba
que el portero Oblak igualaba los 248 partidos de Molina y se
situaba "como el segundo guardameta rojiblanco con mas par-
tidos oficiales disputados tan solo por detrds de Abel Resino”
En la misma linea, el Athletic publicaba un fotomontaje en
Instagram (24/6) sobre IfAaki Williams: “150 partidos consecu-
tivos. Nuestra pantera sumay sigue en @laliga"

Facebook @ Twitter Instagram Total

Sggifocrig:es 279 333 8.1 24,6
';;ftgljg del 542 157 325 233
Crénica 20,4 13,9 1,2 15,5
Jugador 83 16,9 15,2 13,3
Estadisticas 79 12,7 19,3 12,8
Otros 4,2 2,2 6,6 4.1
Video partido | 3,4 34 3,6 3,4
Comercial 3,8 19 3,6 3
Total 100 100 100 100

Tabla 3. Contenido de las informaciones posteriores al par-
tido. Nota: n=677. Las categorias no son excluyentes. En fondo
azul, categorias que superan en mds del 20% la media; en
naranja, mds del 20% por debajo de la media. Fuente: Elabo-
racién propia.

Los clubes de futbol combinaron varios formatos en cada uno
de sus mensajes, siendo los emoticonos los méas habituales,
presentes en el 87% de los mensajes, seguidos por los has-
htags (82%). Las imagenes se emplearon en mas de la mitad
de la muestra (55%), mientras que el video se encontré en el
26,17%. En un porcentaje algo inferior de ocasiones (24,08%)
incluyeron la cuenta de una persona o entidad, mientras que
los enlaces a otros sitios (15,77%) y los &lbumes de fotos
(11,02%) fueron los formatos menos frecuentes.

Se detectaron diferentes frecuencias de uso de estos forma-
tos en cada red social. Por ejemplo, los emoticones fueron
incluidos en casi todos los posts de Instagram (98,15%), mien-
tras que en Facebook y Twitter estuvieron en torno al 80%.
El empleo de hashtags para agrupar informaciones, y del
nombre de cuenta de otros usuarios fue menos frecuente en
Facebook, mientras que en Twitter se recurrié menos al uso de
imagenes. En Instagram apenas se incluyeron enlaces a otras
paginas (Ver datos en Tabla 4).

Facebook | Twitter | Instagram | Total
Emoticono 78,85 83,25 98,15 86,75
Hashtag 73,75 86,50 85,45 81,90
Imagen 55,25 48,25 61,55 55,02
Video 29,45 25,85 23,20 26,17
Cuenta 2,65 35,70 33,90 24,08
Enlace 27,30 19,45 0,55 15,77
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Album 12,75 4,05 16,25 11,02

Total 280,00 303,05 319,05 300,68

Tabla 4. Formatos utilizados en los mensajes de los clubes en
redes sociales. Nota: n=6.000. Las categorias no son exclu-
yentes. En fondo azul, categorias que superan en mas del 20%
la media; en naranja, mads del 20% por debajo de la media.
Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se calculé la intensidad con que los seguidores
interactuaban con los diferentes tipos de mensajes de cada red
social, a través del indice de engagement, calculado, como se
describié en la seccién de Metodologia, dividiendo el nimero
total de interacciones (Likes + Compartidos + Comentarios) de
cada mensaje entre el nimero de seguidores de cada club en
cada red social. No se detectd correlacién estadistica entre la
intensidad del compromiso digital de los usuarios y la frecuen-
cia de cada tipo de contenido informativo (r=0,213, p>0,05). En
su lugar, los mensajes que produjeron una mayor implicacion
de los seguidores fueron los que contenian informacién sobre
el coronavirus, un jugador concreto o cuestiones de entreteni-
miento. Asi, varios mensajes sobre el coronavirus estuvieron
entre los que mayor implicacién recibieron de toda la muestra.
El primero de ellos, con un indice de engagement de 86,396,
fue una imagen publicada por la Real Sociedad en Instagram
en la que se muestra el dibujo de varios jugadores aplaudiendo
a los aficionados, incluyendo el hashtag #Aplausolnfinito, ini-
ciativa por la que en el minuto 30 de cada partido sonaron los
aplausos grabados de los aficionados en todos los campos de
la competicién. El segundo mensaje sobre el coronavirus con
mayor engagement (76,739) fue el publicado en Instagram con
el texto “@ronaldo, presidente del Real Valladolid, deposité un
ramo de flores en la butaca de Alberto Mufioz Mufioz, abonado
nimero 2 del Club, en su memoria y la de todos los abonados
fallecidos por la COVID-19".

También los mensajes protagonizados por los jugadores
obtuvieron altos niveles de compromiso por parte de los
seguidores. Por ejemplo, el mensaje publicado en Instagram
por el Real Mallorca "@lukaromerol10: jugador mas joven en
debutar en la historia de @laliga” fue el que mayor indice de
engagement recibié de toda la muestra (243,528). Una ima-
gen también publicada por este club en la misma red social
qgue mostraba a los jugadores Marco Asensio y Kubo con las
camisetas del Real Mallorca y el Real Madrid, previamente a la
disputa del encuentro entre ambos clubes, fue el tercero con
mayor implicacién de toda la muestra (123,116)

Igualmente, recibieron un destacado indice de engagement en
las tres redes las informaciones postpartido, las referentes a
la vida socialy cultural, y la historia. Por el contrario, las infor-
maciones que no atafifan al primer equipo, sino a categorias
inferiores, futbol femenino u otras secciones deportivas del
club recibieron la menor implicacién por parte de los aficiona-
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dos (Ver datos en Tabla 5).

Facebook Twitter | Instagram @ Total

Coronavirus 1,477 0,786 17,899 10,40
Jugador 1,164 1,698 18,822 9,62
Entreteni- 0,429 0196 14,933 8,86
miento
Post-partido 0,848 1157 25,708 7,86
Historia 0,871 1,196 18,527 7,58
Vida social 1729 1178 20,478 6,96
y cultural
Previo 0,709 0,515 16,913 6,92
Aficién 0,889 0,354 18,093 5,90
Directo 1,190 0,251 23,682 523
Estadisticas 0,741 0,674 18,500 476
Comercial 0,397 0,448 18,809 4,61
Medios
comunicacion 5347 0,358 12,729 4,23
propios
Futbolfeme- | o cey 1568 13326 419
nino
Otras

. 0,487 0,235 10,260 2,04
categorias
Otros deportes | 0,335 0,315 9,304 0,63
Total 0,902 0,569 18,699 6,82

Tabla 5. Engagement con los mensajes de los clubes en redes
sociales. Nota: n=6.000. Las categorias no son excluyentes. En
fondo azul, categorias que superan en mds del 20% la media;
en naranja, mds del 20% por debajo de la media. Fuente: Ela-
boracién propia.

Al desagregar los tres tipos de mensajes mas frecuentes
(informaciones previas, en directo y postpartido) en sus cate-
gorias, se detectd que las informaciones previas con mayor
implicacién fueron las referidas a jugadores (11,351), corona-
virus (10,170) y entrenadores (9,303), mientras que recibieron
escasa involucracion las declaraciones (3,427), informaciones
comerciales (4,937) y las convocatorias (5,232). En el caso de
las informaciones en directo, destacé el indice de engagement
de mensajes que informaban del final del partido (11,233),
goles (8,302) y coronavirus (7,372), mientras quedaron a la
cola los cambios de jugadores (0,073), el inicio del partido
(1,968) y mensajes que se limitaban a ofrecer el resultado
(2,418). De este modo, un post publicado por el Celta en Ins-
tagram informando sobre el final de partido contra el Alavés,
con el resultado de 6-0 y las cuentas de los goleadores, fue
el noveno mensaje con mayor involucracién de la muestra
(98,524). El gol niimero 100 en la liga de lago Aspas, en su par-
tido frente a la Real Sociedad obtuvo el 16° mayor engagement
de la muestra (73,931) mientras que el tanto de Wu Lei en el
Espanyol-Alavés recibid el 19° (66,968).

Por dltimo, entre las informaciones postpartido los usuarios
de redes sociales mostraron una fuerte implicacién con imé&-

genes del partido (12,162), estadisticas (10,360) y mensajes
sobre jugadores (9,049), y menor con declaraciones (1,706),
videos (4,032) y crénicas del partido (5,811). Asi, una fotogra-
fia publicada por el Real Mallorca, con el texto “;Cémo lo veis?
¢(Fue falta a @danirodriguez887 @loloreina28 lo tenfa claro” en
la que Modric y Vinicius celebran un gol ante las protestas de
los rivales, recibié el sexto mayor engagement (106,343). Otra
imagen publicada por el Celta en la que se muestra a toda la
plantilla festejando en el vestuario la victoria frente a la Real
Sociedad obtuvo el 12° mayor nivel de implicacién (86,936).

Finalmente, se pudo comprobar cémo las imagenes, ya fueran
una por mensaje o varias reunidas bajo el formato de album,
recibieron los mayores indices de compromiso de los segui-
dores en redes sociales. Por el contrario, los videos tan sélo
provocaron mayor implicacién que los enlaces. También los
mensajes que incluian la cuenta de otros usuarios (jugadores,
clubes, etc.) recibieron un alto compromiso de los usuarios,
por delante de los que incluyeron emoticonos y hashtags. Asi,
entre los diez mensajes con mayor intensidad de las interac-
ciones, se encontraron nueve imagenes y un album (70) (Ver
datos en Tabla 6).

Facebook | Twitter | Instagram Total
Album 0,899 0,534 21,240 10,856
Cuenta 0,726 0,472 18,447 8,915
Imagen 1,041 0,645 20,293 8,105
Emoticono | 0,783 0,515 18,912 7,534
Hashtag 0,781 0,491 18,447 6,823
Video 0,642 0,611 13,334 4,383
Enlace 0,635 0,435 13,807 0,706
Total 0,809 0,527 18,709 7,045

Tabla 6. Engagement con los formatos de los mensajes Nota:
n=6.000. Las categorias no son excluyentes. En fondo azul,
categorias que superan en mds del 20% la media; en naranja,
mds del 20% por debajo de la media. Fuente: Elaboracidn pro-

pia.

4.Discusion y conclusiones

El repertorio de temas que emplean los clubes de futbol
esparfioles en sus redes sociales se organiza en torno a los
partidos que disputan, que suponen siete de cada diez men-
sajes (de los que cuatro son informaciones previas, dos narran
el encuentro en directo y uno aporta informacién posterior a
éste), mientras que los jugadores aparecen como los actores
principales, coincidiendo con Castillo, Fernandez y Castillero
(2016), Cano-Tenorio (2017) y Tejedor, Cervia y Vecino (2020).
El resto de contenidos de los mensajes exponen la vida social
y cultural del club, enmarcan el presente del equipo dentro de
la historia del club, aportan patrocinadores y tratan de atraer a
aficionados mediante concursos o lo animan realizar comen-
tarios en la red. También cumplen una funcién transmedia,
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introduciendo otros medios de comunicacién propios como
descargas de la app del club, videos de la television del club
o enlaces a su pagina web, radio o a revistas y boletines infor-
mativos, desarrollando asi la tendencia apuntada en Ginesta
(2010), Olabe (2015) o Cano-Tenorio et al. (2019).

En sintesis, podemos describir una narrativa digital de los
clubes de futbol que se articula en torno a un aconteci-
miento central, el partido, y a unos personajes principales,
los jugadores, y en menor medida, los entrenadores; hechos
y personajes, fundamentos de la narracién en tanto unidades
de accién y materia prima (Ramirez-Alvarado y Casas-Moreno,
2019). Estos protagonizan un relato que se repite periddi-
camente, compuesto por planteamiento (entrenamientos,
declaraciones previas, recuerdo de enfrentamientos anterio-
res, estadisticas de la temporada en curso, viaje, etc.), nudo
(narracion del encuentro) y desenlace (resultado final, decla-
raciones postpartido, clasificaciones, etc.). Esta estructura
narrativa cumpliria con las funciones descritas por Pérez-Ro-
driguez et al. (2019) para la narracién: construccién de la
identidad del club (por ejemplo, mediante apelaciones a la
aficién y a la ciudad), reconstruccion ética y moral (p.e. a tra-
vés de mensajes solidarios), conocimiento de la historia (p.e.
aniversarios de titulos y ascensos o recuerdo a grandes juga-
dores) e integracién en la sociedad (descripcién de actos de
vida socialy cultural del club).

Para ello, la narrativa digital de los clubes aprovecha las
caracteristicas de las redes sociales, como hipertextuali-
dad, multimedialidad e interactividad (Garcia-Orosa y Lozano
(2019; Segado-Boj y Altamirano-Benitez, 2019) con un fuerte
dominio de lo visual y, en ocasiones, creando historias emo-
tivas (Mafias et al,, 2019), lo que constata la capacidad de las
redes sociales para difundir contenido con vinculos afectivos
(Gonzéalez-Neira, Berrocal-Gonzalo y Zamora, Martinez, 2020).

De esta manera, los clubes de futbol espafioles consi-
guen difundir a sus publicos objetivo un discurso narrativo
construido desde su propia perspectiva, y lo hacen sin las
limitaciones de espacio y tiempo propias de los medios perio-
disticos. Esta desintermediaciéon informativa pone a sus
seguidores en contacto directo con la agenda de temas que
los clubes directamente seleccionan y elaboran mediante una
rica combinacion de recursos (fotografias, infografias, videos,
emoticonos, enlaces a otras plataformas digitales propias,
etc.), empleando con profusién todos los citados por Garcia
Orosa y Lopez (2019), Sanchez-Garcia y Salaverria (2019), o
Segado-Boj y Altamirano-Benitez (2019). Ademas, esta nueva
relacién entre la informacién y la audiencia de los medios
permite a los seguidores interactuar y participar en la cons-
truccién informativa (Gémez-Garciay Carrillo-Vera, 2020).

Por su parte, los seguidores de las redes sociales de los clu-
bes de futbol no muestran un compromiso o engagement
digital en paralelo a la mayor o menor frecuencia de conteni-
dos utilizados por los clubes. Asi, el contenido mas frecuente,
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las informaciones previas, tan sélo obtuvo el séptimo indice
de engagement de la muestra, mientras que el segundo, las
informaciones en directo bajaron hasta el noveno indice de
compromiso, y los mensajes comerciales, habitualmente en
forma de patrocinio, cayeron del quinto puesto en frecuencia
de publicacién al undécimo en compromiso. Informaciones
postpartido y referentes a jugadores si obtuvieron tanto una
alta frecuencia de publicacién como de implicacién de los
usuarios, mientras los contenidos sobre medios de comuni-
cacion propios, categorias inferiores, otros deportes del cluby
futbol femenino fueron poco frecuentes a la vez que desperta-
ron el menor nimero de interacciones de los seguidores.

En cuanto a los formatos, se comprobd una intensa interaccién
con las imégenes, especialmente cuando venian agrupadas en
forma de &lbumes. Por el contrario, los mensajes con enlace
obtuvieron la menor involucracién de toda la muestra.

Como siguiente paso en esta linea de investigacion se plan-
tea la comparacién de la agenda informativa de los clubes
con la agenda de los medios especializados en informacion
deportiva, analizando cuantitativa y cualitativamente tanto
las coincidencias y disparidades en variedad tematica, como
en recursos digitales y audiovisuales, asi como las diferentes
narrativas que se generan vy las posibles relaciones de causa-
lidad.
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