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Resumen

La aparicion de las nuevas tecnologias y en especial el gran auge que estan teniendo en los
Gltimos tiempos los avances en cuanto a dispositivos moviles, estan originando dentro del
mundo de la informacidén y la comunicacion, posiblemente algunos de los avances mas
novedosos. La informacion ya no circula solo por un solo medio (prensa, radio, TV...) ahora
se contempla el modelo de informacion denominado multiplataforma o multipantalla, el cual
integra desde los soportes tradicionales a aquellos basados en las tecnologias digitales (PC,
distintos dispositivos moviles). Los medios de comunicacion estdn viendo ya las
potencialidades que ofrece este nuevo sistema a la hora de trasladar los contenidos a sus
usuarios, realidad que también es compartida por otros muchos sectores que producen
informacidn, como es el caso de los Clubes de Futbol. Hoy en dia, todos ellos disponen de un
sitio web y una aplicacion mdvil dedicas principalmente a informar a sus aficionados. Bajo
este contexto se inserta la investigacion que vertebra este Trabajo Fin de Grado, el cual
aborda el analisis de la informacion deportiva que publican los Clubes de la liga BBVA 2013-
2014 en sus aplicaciones mdviles en relacion a la publicada en sus sitios web oficiales. Dicho
estudio pretende ahondar en el conocimiento de los distintos modelos de informacion que
estos Clubes estan utilizando, asi como profundizar en aquellas cuestiones relacionados con la
utilizacion de las caracteristicas técnicas del soporte de internet, es decir, la hipertextualidad,
la, multimedialidad y la interactividad a la hora de elaborar y distribuir contenidos, en este
caso relacionados con la informacién deportiva de los Clubes objeto de estudio, a traves del

soporte PC y las aplicaciones moviles.
Abstract

The emergence of new technologies and especially the boom that are taking lately the
advances in mobile devices, are causing, in the world of information and communication,
possibly some of the newest developments. Information no longer flows only one medium
(print, radio, TV ...) now the information model flows into multi-platform, which integrates
traditional media based on digital technologies (PC, other mobile devices ). The media are
already seeing the potential offered by this new system when transferring the contents to its
users, which is actually shared by many other sectors that produce information, such as the
football clubs. Today, all of them have a website and a mobile app dedicated mainly to inform

their fans. In this context this Final Project Degree deals with the analysis of the sports
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information published by the the clubs of La Liga BBVA 2013-2014 in their mobile
applications in relation to that published in their official websites is inserted. This study aims
to further our understanding of the different models of information these clubs are using, as
well as delve into those issues related to the use of the technical characteristics of internet
support: hypertextuality, multimedia and interactivity, in this case related to sports clubs

information under study, through the PC and mobile applications brackets.

Palabras clave/Keywords: Smartphone, app, Liga BBVA, club, sitio web, interactividad,

multimedialidad, hipertexto
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INTRODUCCION
Estructura:

Este Trabajo Fin de Grado se abre con la justificacion de la eleccion del tema para
posteriormente pasar a fundamentarlo y contextualizarlo tedricamente. A continuacién se
expondran los objetivos planteados en esta investigacion, las preguntas que se intentaran
responder, y las hipdtesis que vertebraran el desarrollo, para pasar a describir la metodologia
utilizada. En concreto, se ha usado principalmente el andlisis cuantitativo, pero también, en
menor medida, variables cualitativas. Una vez presentados estos datos se mostraran los
resultados del andlisis, a los que seguiran las conclusiones derivadas de los mismos, en los
que se verificaran o refutaran las hipotesis de la investigacion. Este TFG se cierra con la
bibliografia consultada para su elaboracién, y los anexos, en los que se incluyen las cuatro

fichas de analisis utilizadas para recoger los datos del analisis.
Justificacion: Las aplicaciones moviles y el fatbol, dos fendmenos contemporaneos

Desde su surgimiento, las nuevas tecnologias han provocado que los sistemas de
comunicacion estén en continuo cambio. Las variaciones suceden en diferentes tipos de
trasmisiones de mensajes, entre las personas, los grupos sociales, las empresas y las
instituciones. Estas alteraciones han provocado un proceso comunicativo multitudinario y

multifraccionado, pero mucho mas dificil de controlar (Lozano Bartolozzi, 2008).

Internet ha determinado en si mismo, con su aparicion, la creacion de nuevos elementos y de
nuevos espacios comunicativos. Garcia y Gertrudix sefalan citando a Gibson que “la
evolucion de esta red y los modelos de intercambio y vivencia que esta ha facilitado, han ido
tejiendo una construccion y un imaginario sobre ese concepto que supone el ciberespacio”
(Garcia y Gertrudix, 2011: 127).

Este nuevo espacio ha provocado la llegada y la consolidacion de nuevos modelos
informativos en los que prima la inmediatez. El tiempo se ha tomado como un factor relevante
a la hora de crear contenidos en todos los aspectos. La produccion, el discurso y la narrativa
de informaciones han pasado a estar influenciadas por este hecho. Los contenidos han pasado

de ser objetos finitos a estar en una constante reelaboracion (Garcia y Gertrudix, 2011).
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Pero la evolucion no acaba ahi. Ademas del factor tiempo, ha cambiado también el factor
espacio a la hora de acceder a los contenidos. Segun la autora Bautista (2012), la gran
mayoria de las personas pasan dos horas diarias conectadas a Internet, algo que hacen a través
de una pequefia ventana llamada pantalla. Ese pequefio espacio puede caber incluso en lugares
tan reducidos como el bolsillo del pantalon, lo que ha provocado una revolucion en la forma
de acceder a la informacion. Esa revolucion se ha acelerado con la aparicion de los
smartphones. Hace cuatro afios Feijoo (2010) ya afirmaba que los moviles serian el medio
basico que muchos usuarios tendran para conectarse a Internet, y que muchas de las
aplicaciones mdviles, mas conocidas como ‘apps’, (a partir de ahora se utilizara el término
apps) a las que otorgarian a las que otorgarian un mayor grado de utilidad seran aquellas que

estén creadas especificamente para el soporte mévil. Ese momento ha llegado ya.

Las pequefias ventanas de las que habla Bautista se han ido introduciendo dentro del dia a dia
de las personas, ya que “van ganando espacio en nuestras vidas, incluso en nuestros cuerpos.
Desde televisores, computadoras personales y teléfonos moviles hasta dispositivos en
miniatura, como reproductores de musica y de video portatiles o videojuegos de bolsillo,
comparten con nosotros la cotidianeidad prometiéndonos una vida mas facil” (Murolo, 2011:
37).

Los cambios que ha producido el desarrollo tecnolégico en el dia a dia son todavia mas
numerosos. Los autores Mufiiz y Ramos, citando a Grant y Kiesler, dejan claro que la
aparicion del teléfono movil ha producido variaciones radicales en el &mbito de las relaciones
sociales, lo cual obliga a redefinir el concepto de la comunicacion de masas. Segun estos
mismos autores, el teléfono mdévil cumple muchas funciones que se encuentran dentro del
aspecto psicosocial: “El movil es una especie de guardaespaldas simbdlico para el individuo.
Contribuye a llevar a cabo una estrategia de defensa de un minimo espacio privado en lugares
publicos cuando se esta solo. Usar el movil para evadirse del entorno es mucho mas efectivo
que leer el periddico o algo parecido, porque ademés de aislar protege” (Mufiiz y Ramos,
2012: 3).

Es en este contexto en el que se establece la proliferacion y el aumento del nimero de nuevos
dispositivos moéviles con conexion a Internet en el mundo, porque desde hace tiempo, “el
teléfono mavil ya no es sélo una herramienta para hacer y recibir llamadas o enviar mensajes

de texto” (Costa, 2012: 48). Esta variacion hace que los estudios acerca de con queé fin utilizan
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las instituciones sus propias aplicaciones oficiales adquieran pertinencia en los tiempos que
corren (Costa, 2012).

A su vez, al tiempo que se produce este auge de los smartphones en todo el mundo, Espafia se
ha convertido en el pais de la Union Europea con la mayor tasa de penetracion de este
dispositivo. Segtn un informe de comScore’, recogido por la edicién digital del diario 20
minutos (20 minutos.es, 2013), nuestro pais supera en nimero de smartphones por persona a
otras naciones como Italia, Francia, Alemania o el Reino Unido. El porcentaje es nueve

puntos superior a la media europea, que en 2013 de situaba en el 57%.

Otro de los motivos que han provocado la eleccion del tema a investigar ha sido el
crecimiento de la relevancia de los smartphones en nuestro dia a dias. Desde hace un tiempo,
es frecuente ver personas utilizando este dispositivo movil a cualquier hora y en cualquier
lugar, y a pesar de que los smartphones en general, y las aplicaciones mdviles en particular,
Ilevan poco tiempo en el espacio sociocomunicativo, ya gozan de gran relevancia para las
personas. Segun un estudio de The App Date? (2013), un total de 22 millones de usuarios se
descargan aplicaciones maviles diariamente en Espafia, una cifra que supone un 71 % del total
de personas que tienen contratado Internet maévil en sus dispositivos. Esta claro, por tanto, que
la aparicion de los smartphones es un fenémeno social contempordneo de gran alcance en

Espafia, el cual merece ser estudiado en profundidad.

Por otro lado, el fatbol también se puede considerar como otro de los grandes fendmenos
sociales contemporaneos. El balompié es el deporte méas seguido en Esparia, ya que segun el
sitio web de El Periédico® (2014), un 48 % de los espafioles afirma ser aficionado a este
deporte. Un ejemplo claro de ello es que en el afio 2013, la emisién mas vista en television fue
el partido de las semifinales de la Copa Confederaciones de fatbol que enfrentd a los
combinados nacionales de Espafia e Italia. Ademas, las doce emisiones mas vistas en
television fueron acontecimientos futbolisticos, segin un estudio de Barlovento

Comunicaciones (Barlovento Comunicaciones, 2014).

! Informacion extraida de: http://www.20minutos.es/noticia/1900266/0/espana-lidera/uso-smartphones/66-
penetracion/ [Consultado el dia 15/7/2014]

2 Informacion extraida de: http://madrid.theappdate.com/informe-sobre-las-apps-en-espana-2013-asi-usamos-las-
apps/ [Consultado el dia 17/7/2014]

% Informaci6n extraida de: http://www.elperiodico.com/es/noticias/deportes/182-espanoles-siente-orgulloso-con-
los-exitos-sus-deportistas-3360150 [Consultado el dia 16/7/2014]
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A fecha de la realizacion de este Trabajo de Fin de Grado, la liga espafiola de fatbol es la
primera en el ranking europeo de la UEFA (UEFA, 2014) por delante de las ligas inglesa y
alemana. A nivel de clubes, también la lideran dos equipos que integran la liga espafiola: El
Real Madrid y el FC Barcelona. Estos motivos invitan a pensar que la integracion del
desarrollo multimedia en la comunicacion deportiva ha supuesto una cantidad de
consecuencias merecedoras de ser estudiadas con detalle. Y atendiendo a los datos mostrados
anteriormente, es mas interesante analizar las consecuencias que se han producido en el

ambito futbolistico, ya que es el deporte con mas seguimiento en Espafia.

Algunas de estas consecuencias ya han sido desgranadas por varios autores. Por un lado, la
aparicion de los clubes de futbol en el entorno digital les ha reportado pingies beneficios.
Segun Ginesta (2010), los medios propios de los clubes les han ayudado a expandir
globalmente su marca y a ganar aficionados, o lo que es lo mismo, a aumentar su publico
objetivo. Instituciones como el Real Madrid o el FC Barcelona han globalizado todavia mas el
poder de su marca utilizando sus propios sitios web como vehiculo para expandirse
internacionalmente. Internet ha propiciado una revolucion comunicativa en el mundo del

deporte y ha ayudado al desarrollo social de los clubes de fatbol.

Teniendo en cuenta este contexto, es obvio decir que surge una opcion potencial de que los
clubes espafioles tengan la intencion de fomentar sus procesos de comunicacion en los
soportes moviles, una opcion muy atractiva para ellos, sobre todo teniendo en cuenta el dato
de que Espafia es el pais de la Unién Europea con una mayor tasa de penetracion de
smartphones. Segun indica Costa (2012), la utilizacion de los soportes maéviles por parte de
los clubes puede ayudar a los mismos para su desarrollo empresarial, en especial con el
lanzamiento de las aplicaciones moéviles: desde el punto de vista empresarial, la oferta de una
aplicacion para moviles, ademés de un nuevo servicio a los ciudadanos, puede suponer una
interesante via de consolidacion de la marca y un nuevo canal para obtener ingresos
publicitarios. La fidelidad que aporta la aplicacion movil en comparacién con la web supone
un valor afadido: si el usuario dispone de la aplicacion, accedera al medio desde dicha
plataforma que ya tiene permanentemente en pantalla, evitando la posibilidad de entrar/no
entrar en la web, o, al menos, por medio de ambas (Costa, 2012: 244). El desarrollo de las
nuevas tecnologias, junto con la aparicion de los dispositivos moviles y el smartphone como
elemento fundamental del dia a dia de las personas, y el interés por estudiar la utilizacion que

hace la comunicacién deportiva de esas nuevas tecnologias han provocado la elecciéon del
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tema investigado en este Trabajo de Fin de Grado. Concretamente la finalidad del estudio que
aqui se presenta es profundizar es analizar la informacion deportiva que los clubes de futbol
de la Liga BBVA ofrecen en sus medios oficiales en Internet: EIl sitio web, y especialmente,
las aplicaciones mdviles oficiales. por una parte en el conocimiento de los distintos modelos
de informacion que estos clubes objeto de estudio estan utilizando, asi como, hacer hincapié
la informacion deportiva en cuanto a sus caracteristicas relacionados con el concepto de
hipertextualidad, la, multimedialidad y la interactividad a la hora de elaborar y distribuir

contenidos, a través del soporte PC y las aplicaciones moviles.
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PRIMERA PARTE: FUNDAMENTACION TEORICA

Capitulo 1. CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN
INTERNET

La mayoria de autores que han trabajado en el estudio de Internet como un nuevo medio
coinciden a la hora de sefialar que las tres principales caracteristicas de los medios de
comunicacion del soporte Internet, a las cuales Salaverria denomina como “piezas potenciales
del ciberespacio” (Salaverria, 2005: 45) y son: la interactividad, hipertextualidad y

multimedialidad.
1.1. Hipertextualidad

El hipertexto ha sido definido por Nelson como una escritura no secuencial, a un texto que
bifurca, que permite que el lector elija y que se lea mejor en una pantalla interactiva. De
acuerdo con la nocion popular, se trata de una serie de bloques de texto conectados entre si

por nexos, que forman diferentes itinerarios para el usuario (Nelson en Calvo, 2002: 1).

Calvo citando a Conklin afirma que, ademas, “el hipertexto es una base de datos en red
formada por “paginas” de informacion textual y grafica (“nodos” en otra terminologia),
visualizadas a través de ventanas, las cuales contienen enlaces que representan las conexiones

a otras paginas de la base de datos” (Calvo, 2002: 1).

El hipertexto provoca una lectura no lineal por parte del usuario, ya que une a un texto base
nuevas informaciones relacionadas con el mismo. Para que pueda llegar a esas informaciones,
el lector es llevado a otro lugar de la red mediante la utilizacion de hipervinculos. Segin
expone Calvo, en el hipertexto no es el autor, es el usuario quien marca los ritmos de la
lectura el lector es quien, libremente y con una gran autonomia, desplaza o fija el principio
organizador marcando su recorrido entre las lexias a través de diversas trayectorias, bien
dentro de la obra o fuera de ella. En cualquier caso, el texto principal ya no constituye el
Unico centro de lectura, pudiendo haber tantos como lectores posibles: no puede subsistir

ninguna jerarquia (Calvo, 2002: 1).
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1.2. Multimedialidad

Por su parte, la multimedialidad se puede entender como una combinacion de varias formas y
tipos de informacion, cuyos formatos son diferentes. Entre ellos se pueden encontrar
contenidos de caracter sonoro, iconicos, textuales y/o visuales dentro de un mismo espacio de

informacién (Diaz Noci, 2009).

La multimedialidad no es solo esa combinacion, requiere de otras caracteristicas para ser
considerada como tal. Salaverria expone que para que exista una verdadera multimedialidad
es necesario que los diferentes formatos no se encuentren yuxtapuestos unos a otros, sino que

tiene que existir una integracion real entre ellos (Salaverria en Diaz Noci, 2009).

Por su parte, el autor Cebrian, ofrece una nueva acepcion de la multimedialidad que puede ser
tomada en cuenta. Cebrian afirma que la multimedialidad es “la integracion de varios recursos

expresivos dentro de un mismo medio” (Cebrian en Diaz Noci, 2009: 214).

En el entorno digital, la aparicion de los contenidos multimedia surge en la década de los
2000. Como indican Guallar, Rovira y Ruiz, (2010), el primer recurso multimedia utilizado en
la web fue la fotografia, que ya se incorporaba siglos atras en la prensa escrita. Hasta 2008 no
se produjo la verdadera incorporacion habitual del video al soporte Internet, mientras que los

audios todavia gozan de un uso muy residual en los sitios web.

De la misma opinion es Barbero (2013), que asegura que los videos y el audio se usan muy
poco en comparacion con el texto y la imagen. Esta autora cree también que los elementos
multimedia no son solo un recurso de acompafiamiento del texto, sino que han tenido un papel
fundamental en el desarrollo del periodismo, y que una correcta utilizacion de los mismos
ayuda al lector a sumergirse en la historia que se le esta contando. Barbero asegura también,
que, a pesar de todo, la implantacion de la multimedialidad en la prensa digital esta todavia en

una etapa muy incipiente.

Actualmente, la fotografia continta siendo el recurso multimedia mas utilizado en el entorno
digital, y no solo aparece acompafiando al texto, sino que muchas veces esta presente como
un contenido propio. Asi, tal y como indican Guallar, Rovira y Ruiz (2010), han surgido
varios formatos como las fotogalerias o las videogalerias, que se disponen en los sitios web de

una manera agrupada, ya sea por motivos cronoldgicos o por motivos tematicos.
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1.3. Interactividad

En daltimo lugar, se encuentra el concepto de la interactividad. Definir la interactividad ha sido
complicado, y siempre han surgido dudas acerca de otorgar una acepcion en la que hubiese
consenso (Rost, 2004). En este caso se comparte la definicion del investigador Rost, ya que se
ajusta bien para ser utilizada en este Trabajo de Fin de Grado: “La interactividad es la
capacidad gradual y variable que tiene un medio de comunicacién para darle a los
usuarios/lectores un mayor poder tanto en la seleccion de contenidos (interactividad

selectiva) como en las posibilidades de expresion y comunicacion” (Rost, 2004: 2).

Uno de los rasgos mas novedosos de la aparicion de Internet es el hecho de dar la posibilidad
al usuario de interactuar directamente con el contenido expuesto dentro un soporte
tecnoldgico. A pesar de ello, el término merece ser acotado, ya que la forma en la que un

individuo interactua puede ser muy diferente (Solanilla, 2002).

La autora Solanilla considera que son tres las formas en las que un individuo puede
interactuar con el contenido expuesto en Internet. La primera tendria que ver con el
destinatario final de su interaccion, ya que deberia determinarse si la efectda directamente con
la maquina, o si la maquina sirve de vehiculo para que interactie con otra persona. La
segunda tendria relacion con el nivel de influencia que tiene el usuario en esa interaccion. La
Gltima, haria referencia a si esa interaccion se circunscribe al ambito privado o al publico, es
decir, si se puede observar esa interaccion, (Solanilla, 2002). En este Trabajo de Fin de Grado
se tomaran como base estos tres factores para determinar el nivel de interactividad que tienen

cada uno los sitios web y cada una de las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA.
1.4. Otros elementos de la estructura externa

A pesar de haber repasado las claves teoricas de este Trabajo Fin de Grado, faltan por aclarar
otros conceptos que van a ser importantes en el desarrollo final de la investigacion. Entre ellos

describimos los siguientes:

- Banner*: Un banner, también conocido como anuncio banner, es un anuncio normalmente
rectangular colocado arriba, abajo o en los lados del contenido principal de un sitio web y que

enlaza con el sitio web del anunciante.

* Informacién extraida de: http://www.masadelante.com/fags/banner [Consultado el dia 26/06/2014].
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- Cabecera 0 header: La cabecera es un concepto propio del disefio web. Se puede definir
como la parte superior de un sitio web. En él se suelen situar informaciones tales como un
logotipo, el nombre de la pagina o el de su propietario, ademas de menUs para navegar por
ella. Normalmente esta diferenciado tipoldgicamente del resto de la pagina.

- Timeline de Twitter®: La timeline o cronologia es una secuencia larga que muestra todos
los tweets de una o varias cuentas en Twitter. Las actualizaciones mas recientes ocupan los
primeros lugares de la cronologia. Las propias actualizaciones dan la posibilidad al usuario de
interactuar con ellas, lo que genera nuevos contenidos como respuestas, o utilizar recursos
propios de la red social. Al hacer clic en cualquier parte de un tweet en la timeline, éste se
expande, pudiéndose observar en él fotos, videos e informacion relacionada con el tweet en

cuestion.

- Interfaz®: Es un concepto que proviene de la palabra inglesa interface. “En informatica sirve
para sefalar a la conexion que se da de manera fisica y a nivel de utilidad entre dispositivos o
sistemas”. En este Trabajo de Fin de Grado tomaremos como base la siguiente definicion:
“Cuando se hace uso del término interfaz en el soporte de Internet, se emplea para referirse a
todo el conjunto de elementos que aparecen reflejados en la pantalla y que permiten al usuario

Ilevar a cabo diversas acciones concretas” (Definicion.de).

- Footer: Es un concepto propio del disefio web. El footer (también conocido como pie de
pagina) se puede definir como la parte baja de un sitio web. En el, se suelen encontrar
situadas herramientas tales como el mapa web del sitio. Normalmente estd diferenciado

tipoldgicamente del resto de la pagina.

- Mapa web: “Un mapa de sitio web es una lista de enlaces de las paginas de una web
accesibles tanto por parte de los buscadores como de los usuarios. EI Mapa Web ayuda al
posicionamiento web, porque permite a los buscadores seguir todos los enlaces de la web, de
manera directa” (Abad, 2013).

Capitulo 2. GENEROS PERIODISTICOS EN INTERNET

® Informacién extraida de: https:/support.twitter.com/articles/230579-que-es-una-cronologia-de-twitter

[Consultado el dia 25/06/2014]

® Informacion extraida de: http://definicion.de/interfaz/ [Consultado el dia 26/06/2014]
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La clasificacion fundamental de los géneros periodisticos existentes en Internet la realizaron
Salaverria y Cores en Géneros periodisticos en los cibermedios hispanos (2005). En esta obra
se analizan las caracteristicas de cada uno de los géneros, estableciéndolos segln cuatro
perfiles: géneros informativos; géneros interpretativos; géneros dialégicos, y géneros

argumentativos.

Estos autores definen los géneros informativos de la siguiente manera: “LOS géneros
informativos son aquellos que transmiten datos, hechos y dichos de manera clara, concisa y
desapasionada”, (Salaverria y Cores, 2005: 150). Entre los géneros informativos se

encuentran la noticia, la infografia y los datos o informacion en bruto.

Por su parte, los géneros interpretativos serian “aquellos que ponen el énfasis en situar la
informacién en su contexto para explicar sus causas y procesos, asi como sus posibles
consecuencias y finalidades”, (Salaverria y Cores, 2005: 166). Los géneros interpretativos se

dividen en los siguientes formatos: reportaje y cronica.

La tercera division es la referente a los géneros dialdgicos. Este tipo de contenidos
periodisticos “se basan en la comunicacion entre dos 0 mas personas a través de textos
escritos u orales, y que pueden realizarse de forma sincrona o asincrona”, (Salaverria y Cores,

2005: 169). Entre ellos se encuentran la entrevista, el foro y la charla.

La ultima hace referencia a los géneros argumentativas definidos como “un texto
argumentativo es aquél en el que un autor identificable expone una tesis y trata de razonarla
con el fin de convencer al lector. Presenta tres elementos fundamentales: un tema, una tesis
sobre ese tema, y una serie de razones y explicaciones que justifican esa tesis”, (Salaverria y
Cores, 2005: 176). Los géneros argumentativos se dividen en: editorial, columna, suelto,

carta al director, critica o resefia, y vifieta.

Capitulo 3. LOS SMARTPHONES Y SUS APPS.

3.1 El smartphone como una nueva forma de acceder a la informacion
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El anglicismo smartphone puede traducirse al castellano como ‘teléfono inteligente’. El
cientifico escocés Alexander Graham Bell inventd el teléfono en 1876, un dispositivo que
permitia la comunicacion a través de la voz a dos personas situadas en dos lugares diferentes.
No seria hasta un siglo después cuando aparecerian en escena los teléfonos portatiles. En
concreto, en abril de 1983, se hizo la primera llamada telefénica desde un teléfono movil. En
el aflo 2011, la cifra total de teléfonos moviles alcanzo los 5.700 millones, el 31 % de ellos,

smartphones (Luengo, 2012).

La aparicion del smartphone ha provocado que los teléfonos moviles se observen ya mas
como pequefios ordenadores que como teléfonos. EI movil ahora nos sirve para comunicarnos
con quien queramos y desde donde queramos. Matsuda denomina este fenémeno como

“comunidad intima a tiempo completo” (Matsuda en Luengo, 2012: 139).

Es interesante la postura de autores como Costa, que consideran que los cambios tan grandes
que han derivado de la aparicion y consolidacion de los smartphones tiene como resultado la
llegada de un nuevo periodo histérico a nivel tecnolégico denominado como “la era de los
smartphones” (Costa, 2012: 244).

Las funcionalidades de los teléfonos moviles han ido variando como el paso tiempo y gracias
a las evoluciones tecnologicas y a las necesidades requeridas por sus usuarios.
Paulatinamente, este dispositivo ha ido afiadiendo nuevas posibilidades. Un ejemplo de ello es
la camara de fotos. En 2004 aparecié el ‘Visual Phone’ de Kyocera, el que fue el primer
teléfono mavil con cdmara fotografica integrada. Tan solo cinco afios mas tarde, un 25 % de

los moviles poseian camara de fotos integrada (Luengo, 2012).

La autora Luengo establece tres etapas en el desarrollo que ha vivido el teléfono mavil hasta
convertirse en un smartphone. La primera de ellas la denomina como la etapa de las
‘Funcionalidades tradicionales’. En aquel periodo, el mévil introdujo la posibilidad de hacer
[lamadas sin conectarse a una red de teléfono fija, ademéas de incorporar la posibilidad de
mandar mensajes de texto o SMS, y elementos como el reloj, el calendario o la calculadora.
La segunda es la etapa de los ‘Recursos Multimedia’. El teléfono movil empieza a incorporar
herramientas para grabar videos, reproducir masica, hacer fotos o incluso ejercer como GPS.
La tercera etapa es en la que los teléfonos moviles pasan a convertirse en smartphones, y la
autora la denomina como la etapa de las ‘Conexiones avanzadas’. En ella se destaca la

posibilidad de conectar el teléfono movil a la red de Internet (Luengo, 2002).
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Sin duda, una de las mayores revoluciones que ha introducido el smartphone es la que tiene
que ver con el hecho de poder informase a través de este dispositivo es la de informarse
(Costa 2012). Esto abre nuevas vias para crear contenidos con caracteristicas propias y puede
desembocar en que el teléfono mavil se convierta en el medio de comunicacion mas relevante
en el futuro. “Dispositivos como la radio, el navegador, el reproductor de musica, la camara o
los buscadores tienden a desaparecer, gracias a la integracion de todas estas funciones en el

movil. Todo al alcance de la mano” (Luengo, 2012: 145).

3.2. La relevancia de las apps en el contexto movil

Hablar de smartphones y no hablar de sus apps, es imposible hoy en dia, pues éstas son una
caracteristica esencial de estos nuevos dispositivos tecnoldgicos. Estas apps facilitan al
usuario a través de la instalacion de un software en sus teléfonos, tabletas... etc diferentes
tareas ya sean de carécter profesional o de ocio y tiempo libre. Se podria decir que hoy en dia

se pueden encontrar apps ‘de todo y para todo’.

Un estudio de TicBeat” asegura que las aplicaciones méviles han sido el factor més relevante
en el desarrollo y expansion de los smartphones: “Se podria decir que las aplicaciones son las
verdaderas causantes de la revolucién movil, ya que han adaptado los sitios de Internet para
que pueda accederse comodamente a ellos desde dispositivos que se transportan en el

bolsillo... Las aplicaciones son la base de un smartphone”. (TicBeat, 2011: 4-6).

Las apps no estan creadas especificamente para ser usadas uUnicamente en los teléfonos
moviles. Los dispositivos en los que se pueden utilizar las apps van desde teléfonos, hasta
televisiones, pasando por gafas, reproductores de musica y tabletas, entre otros muchos

soportes (Ferreras, 2013).

Las apps cumplen una cantidad de funcionalidades extensisimas y de dificil acotacion, ya que
cada dia aparecen algunas nuevas. Entre ellas podemos observar aplicaciones para el correo
electrénico, para videojuegos, para acceder a redes sociales, aplicaciones de medios de
comunicacion escritos, aplicaciones de medios de comunicacion audiovisuales, aplicaciones

para crear videos, para edicion de fotos, para escuchar y descargar musica... Las opciones que

7 Informacién extraida de: http://innovacion.ticbeat.com/desarrollo-aplicaciones-moviles/ [Consultado el dia
18/06/2014]
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ofrecen las aplicaciones mdviles son amplisimas, y ademas, también se dividen entre

aplicaciones gratuitas y de pago.

Entre las funcionalidades mas destacadas, el estudio de TicBeat (2011) sefiala las siguientes:
“el acceso personalizado a las redes sociales y al correo electronico, asi como juegos o la
posibilidad de utilizar las apps para asuntos de trabajo, como ocurre con los programas de
productividad” (TicBeat, 2011: 6).

Muchos fabricantes mdéviles han lanzado sus propios canales para las apps, pero no todos han
podido consolidar su negocio: “La tienda de Apple domina el mercado, ya que nacio con 500
aplicaciones y actualmente cuenta con unas 350.000. Por su parte, Android nacié con 30 y ya
suma unas 250.000 en poco méas de dos afios de vida. El resto de compafiias fabricantes de
terminales y sistemas operativos han lanzado sus respectivas tiendas de descargas, aunque
con éxito desigual. Es el caso de BlackBerry App World, Palm App Catalog y Windows
Marketplace”, (Luengo, 2012: 142-143).

En el ya sefialado estudio de TicBeat se afirma que las apps surgen como una oportunidad
para que empresas ajenas al sector movil y tecnoldgico difundan sus productos. Para ello
ponen el ejemplo de la empresa de mecheros Zippo, que lanz6 una app con un software muy
sencillo pero que triunfé entre los usuarios, lo que le provocé un gran impacto positivo en su
imagen. (TicBeat, 2011).

Hay que tener en cuenta, que el mercado de las apps esta en dando sus primeros pasos y por lo
tanto habra que esperar para poder hablar de consolidacion definitiva, ya que, a pesar de su
auge, se requiere una evolucion de las mismas. Autores como Costa creen que las
caracteristicas técnicas de los smartphones no estan todavia utilizadas al maximo. Segln
Costa, las apps todavia no gozan de muchos recursos creados exclusivamente para el soporte
movil, y para su verdadera adaptacion, las nuevas apps deberan estar “enriquecidas en lo
audiovisual y ser mas participativas, acordes con la tendencia de consumo social de la

informacion que ha permitido el desarrollo de las redes sociales” (Costa, 2013: 27).

Por otro lado, Silva cita Aguado para hacer una clasificacion de las cuatro etapas que
“impulsaron la tendencia a la fusion entre contenidos y aplicaciones moéviles” (Aguado en
Silva, 2012: 192). La primera de ellas es la denominada como la ‘Consolidacion de las tiendas

de aplicaciones como modelo de negocio dominante en el ecosistema movil’. Las
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aplicaciones dejan de ser un mero accesorio dentro de los teléfonos moviles y pasan a ser un
elemento fundamental de los mismos. La segunda etapa se define como ‘La necesidad de los
productores de contenido de ofrecer un valor afiadido suficiente que justificara su coste de
acceso al servicio’. Las apps debian buscar nuevas vias para resultar atractivas al consumidor.
La tercera, en la que segun Aguado seguimos inmersos, es la llamada ‘Fase de emancipacion’,
que se caracteriza por la proliferacion en el uso de los smartphones y de las redes 3G.
(Aguado en Silva, 2013). Silva afirma que esta es “la etapa del contenido cross media. Los

usuarios son programadores y gestores de informacion” (Silva, 2013: 193).
Capitulo 4. EL NEGOCIO DE LA INFORMACION DEPORTIVA. LA LIGA BBVA

La liga de futbol de Primera Division se constituyd en 1929, después de que los clubes de
fatbol espafioles del momento se organizasen para promover una competicion que pudiera
disputarse cada fin de semana, al modelo de lo que ocurria en paises europeos como Inglaterra
o Italia. Hasta entonces, la Gnica competicion oficial que se disputaba entre clubes de futbol
de toda Esparia era la Copa del Rey. La primera Liga de la historia la formaron diez equipos:
Athletic Club, Real Madrid, Real Sociedad, Barcelona, Real Unién Club, Arenas de Guecho,
Atlético de Madrid, Europa, Racing de Santander y Espanyol.

En la actualidad, son 20 conjuntos los que disputan la Primera Division, llamada Liga BBVA
desde el afio 2008 por motivos de patrocinio (El Pais, 2008). El sistema de competicién tiene
un formato de ‘todos contra todos’ a ida y vuelta, lo que da un total de 38 jornadas. Cada
equipo obtiene 1 punto por cada empate y 3 por cada triunfo logrado. El equipo que mas
puntos haya obtenido al final de las 38 jornadas es proclamado campeon. Por su parte, los tres
conjuntos que menos puntuacién logren descienden a la Liga Adelante, la Segunda Division

del fatbol espafiol.

A lo largo de los afios, el fatbol se ha expandido hasta convertirse en un espectaculo de
masas. Tanto los clubes como los futbolistas han alcanzado cotas muy altas de
profesionalizacion, lo que ha provocado cambios sustanciales. El fatbol se ha convertido en
un negocio, las entidades han incorporado a profesionales de la gestion a sus directivas. Al
mismo tiempo, el aumento en el numero de transmisiones de partidos de fatbol ha abierto
nuevas vias de negocio para los clubes. Como afirman Gémez y Opazo, “un club de futbol
profesional de élite deja de ser una entidad exclusivamente orientada a lo deportivo, aunque

siga siendo la esencia de su actividad. Las condiciones actuales obligan a conseguir un

[21]



Mongil Garzon, Eduardo (2014): La informacion deportiva en los nuevos
Dispositivos mdviles. Estudio de caso de las apps de los clubes de la Liga BBVA. Trabajo de fin de grado.
Universidad de Valladolid

enfoque empresarial sobre las actividades del club, agregando objetivos comerciales, de
marketing y comunicaciones, antes solo presentes en organizaciones del sector productivo o

de servicios (Gémez y Opazo, 2007: 6).

Los clubes de futbol de élite han creado un producto atractivo para diferentes pablicos, méas
alla de sus ambiciones deportivas. Los equipos tienen detrds un nimero importante de actores
que estan pendientes de cada una de sus acciones. Los primeros son los jugadores, cuya
imagen puede ser explotada comercialmente gracias a los derechos de imagen. Los segundos
son los aficionados, que gozan de un sentimiento de identificacion con un club de fatbol
mucho mayor que con cualquier otra empresa. Asisten a los encuentros, compran productos
propios de los clubes... Asimismo, los medios de comunicacion estan pendientes de la
actividad de los clubes, debido a los grandes réditos que les proporciona el futbol. Por otro
lado, Las instituciones de la ciudad donde esta radicado el equipo también vela por su buena
marcha. Un club de élite genera publicidad indirecta a las localidades y hace que las aficiones
rivales visiten la ciudad. Los anunciantes también aprovechan el futbol como una via para dar
a conocer los productos. Por ultimo estan los propietarios, que buscan el éxito deportivo y

econémico del club (Gémez y Opazo, 2007).

Todos estos factores provocan que los clubes de fatbol tengan en cuenta su valor de marca y
su imagen, ya que puede ser rentabilizada econémicamente. Es por ello que los clubes de
fatbol tienen gran dependencia de su accion comunicativa. Para estas entidades resulta
fundamental tener una buena relacion con los medios de comunicacion, de manera que la
exposicion mediatica fortalezca la imagen del club y ayude a captar nuevos socios Yy
aficionados (Gomez y Opazo, 2007: 8).

En las Gltimas décadas, las acciones comunicativas de los clubes han sufrido un profundo
cambio. Las organizaciones apenas lanzaban unos pocos mensajes informativos a los medios,
con una nula retroalimentacién de los mismos por parte de los receptores finales, que son los
aficionados. Con la aparicion en escena de las nuevas tecnologias, el flujo informativo de los
propios clubes ha cambiado, los aficionados participan de manera activa, e incluso los propios
jugadores se han convertido en transmisores de la comunicacion del club, gracias a
herramientas como Twitter. La comunicacion ha pasado a ser un elemento fundamental de la
estructura de un club de futbol (Olabe, 2012).
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Es interesante observar la postura de autores como Ginesta, que cree que en el siglo XXI, la
comunicacion de los clubes de futbol tiene dos propoésitos fundamentales: expandir la marca e
incrementar la fidelidad de los aficionados, algo en lo que ha contribuido la aparicion de los
medios oficiales de los clubes en Internet (Ginesta, 2010).

Segun Olabe, “en términos globales, los medios propios de los clubes constituyen un referente
informativo para los periodistas a la hora de obtener informacion diaria sobre los clubes de
fatbol” (Olabe, 2012: 374). A pesar de ello, los mensajes lanzados tienden a Ia
homogeneizacién, como pasa por ejemplo con el caso del Real Madrid y el Barcelona, los
clubes de futbol con méas seguimiento. EI mismo autor considera que la comunicacion de
estos dos clubes no es méas que un mismo discurso adaptado a cada uno de esos dos conjuntos,
incluso teniendo en cuenta que la mayoria de los mensajes son elaborados con criterios
periodisticos (Olabe, 2002).

En este contexto cobran un papel protagonista los sitios web oficiales de los clubes de futbol.
La web es una herramienta imprescindible para la comunicacion comercial. “El Real Madrid
y el FC Barcelona, por ejemplo, tienen en la web el principal vehiculo para expandir
internacionalmente las marcas Real Madrid y Barca y, a la vez, para promocionar todos los

servicios que ofrecen a particulares y empresas” (Ginesta, 2010: 154).

SEGUNDA PARTE: PLANTEAMIENTO Y DISENO METODOLOGICO DE LA
INVESTIGACION

Capitulo 4. AMBITO Y OBJETO DE ESTUDIO
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El ambito de estudio de esta investigacion se centra en los medios de comunicacion oficial de
los clubes de fdtbol, tanto en su versién de soporte PC, como de dispositivos mdviles
(smarphones). Mas concretamente el objeto de estudio se ha delimitado al sitio web oficial y
su apps (smartphones, sistema operativo Android) de los distintos clubes que conforman la
Liga BBVA.

Se han analizado, por lo tanto, diez sitios web y sus correspondientes apps, ya que ese el
numero total de clubes de la Liga BBVA 2013-2014 que poseian una aplicacion oficial a

fecha del inicio de este estudio, y que se concretan en:

1. Athletic de Bilbao; URL analizada: http://www.athletic-
club.net/web/main.asp?a=0&b=0&c=0&d=0&idi=1

App del Athletic de Bilbao, disponible en:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.gbikode.athleticclub&hl=es

2. Atlético de Madrid; URL analizada en: http://clubatleticodemadrid.com/

App del Atlético de Madrid, disponible en:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.mcentric.mcclient. MyAtleticoMadrid&hl=

€S

3. F.C. Barcelona; URL analizada: http://www.fcbarcelona.es/

App del FC Barcelona, disponible en: http://fcbapps.fcbarcelona.es/android

4. Real Betis; URL analizada: http://www.realbetisbalompie.es/es/

App del Real Betis, disponible en:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.qgi.realbetisbalompie&hl=es

5. Getafe; URL analizada: http://www.getafecf.com/Home.aspx

App del Getafe, disponible en:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.runas.getafecf

6. Granada; URL analizada: http://www.granadacf.es/es/home
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App del Granada, disponible en:

https://play.google.com/store/apps/details?id=appinventor.ai eutenderol9.GranadaCF&hl=es

7. Osasuna; URL analizada: http://www.0sasuna.es/

App de Osasuna, disponible en:

https://play.google.com/store/apps/details?id=es.osasuna.osasuna

8. Real Madrid; URL analizada: http://www.realmadrid.com/

App del Club del Real Madrid, disponible en:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.mcentric.mcclient. MyMadrid&hl=es

9. Valencia; URL analizada: http://www.valenciacf.com/

App del Valencia, disponible en:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.mcentric.mcclient. MyValencia&hl=es

10. Villarreal; URL analizada: http://www.villarrealcf.es/

App del Villarreal, disponible en:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.cuatroochenta.villarrealcf

Por lo que respecta al analisis de las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA se han
escogido aquellas que estan disefiadas para smartphones con sistema operativo de Android, ya
que, es con diferencia el sistema operativo para dispositivos moviles con mayor tasa de

penetracién en el mundo, con un 65 % (ReasonWhy, 2014).
Capitulo 5. PREGUNTAS, OBJETIVOS E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

La investigacidn que aqui se presenta parte de las siguientes preguntas, hipétesis y objetivos

de investigacion:

5.1. Preguntas de investigacion

¢Los clubes de la Liga BBVA cuentan con un modelo distinto de informacion en funcion del
soporte a través del cual ofrecen la informacion deportiva a los usuarios (PC y dispositivos

[25]



Mongil Garzon, Eduardo (2014): La informacion deportiva en los nuevos
Dispositivos mdviles. Estudio de caso de las apps de los clubes de la Liga BBVA. Trabajo de fin de grado.
Universidad de Valladolid

moviles)?, si es asi ¢Cuales son las principales diferencias entre los sitios web oficiales y las

apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA?
5.2. Hipotesis de investigacion

Dichas preguntas han derivado en las que se consideran como hipotesis de investigacion, y

gue se muestran a continuacion:

Teniendo en cuenta por una parte, las caracteristicas propias de los dispositivos moviles,
como puede ser el reducido tamafio de sus pantallas la mayoria téctiles, y debido a criterios de
usabilidad sobre las aplicaciones moviles, estas deberian, como asi sostiene Posila (2012)
reducir el tamafio de las imagenes, priorizar el contenido sobre el disefio, ya que la
informacion suele requerirse en un grado de inmediatez mas grande que en un ordenador, y
por otra que, que cada club de futbol tiene un nimero de seguidores concretos, pertenecen a
ciudades diferentes, poseen presupuestos muy diferentes, y tienen objetivos deportivos

distintos entre si, hacen pensar que a priori:

Hipotesis 1: No existe un Unico modelo de presentar la informacion, tanto a nivel de
estructura como de contenidos sino que éste varia en funcién del soporte (PC Vs smartphone)
y en funcién de cada uno de los clubes de la Liga BBVA 2013-2014.

Ademas, en lo que respecta a los contenidos de dichos modelos de informacion, también se

contempla la hipotesis de que:

Hipdtesis 2: Apenas existen diferencias de contenido entre las apps oficiales y los medios web

oficiales de cada club.

Antes de empezar esta investigacion se efectud una inspeccién a priori tanto a los sitios web
oficiales como a las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA. Entonces se pudo observar
que varios de los contenidos ofrecidos en los dos soportes tienen unas caracteristicas
totalmente idénticas en los dos formatos, incluyendo, por ejemplo, el mismo titular o incluso
el mismo contenido. Por tanto, se considera probable que este hecho pueda ser una practica
habitual en los sitios web y las apps oficiales de todos los clubes de la Liga BBVA 2013-
2014,
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Hipdtesis 3: Los clubes utilizan estos canales con la intencion principal de promocionarse por

encima de la intencién de informar a sus aficionados.

Entendiendo la promocién como “el medio por el cual una empresa intenta informar,
convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico”

(Kotler y Keller, 2006: 464).
5.3. Objetivos

Por lo que respecta a los objetivos estos han sido disefiados en base a unos objetivos generales

y especificos que se concretan en los siguientes aspectos:
Objetivos Generales

1. Analizar los distintos modelos informacion deportiva, que utilizan los clubes de la Liga

BBVA a través del soporte PC y los dispositivos moviles (‘apps - smartphones).

2.Comparar los distintos modelos informacion deportiva, que utilizan los clubes de la Liga
BBVA identificados dentro del soporte PC en relacion a los utilizados en los dispositivos

moviles (‘apps 'smartphones).
Obijetivos Especificos

Con la finalidad de dar contenido a los citados objetivos generales se establecen los siguientes

objetivos especificos:

1. Determinar las caracteristicas que definen el modelo de informacién, en cuanto a
‘estructura’, que utilizan los clubes de la Liga BBVA a través del soporte PC, en sus sitios

web oficiales.

2. Determinar las caracteristicas que definen el modelo de informacion, en cuanto a y
‘contenidos’, que utilizan los clubes de la Liga BBVA a través del soporte PC, en sus sitios

web oficiales.

3. Determinar las caracteristicas que definen el modelo de informacion, en cuanto a
estructura, que utilizan clubes de la Liga BBVA a través del soporte de dispositivos moviles,

en sus apps para smartphones.
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4. Determinar las caracteristicas que definen el modelo de informacion, en cuanto a
contenidos, que utilizan clubes de la Liga BBVA a través del soporte de dispositivos moviles,

en sus apps para smartphones.

5. Establecer las diferencias y las semejanzas existentes entre los modelos de informacion
identificados en los sitios web oficiales y las apps para smartphones de los distintos clubes de
la Liga BBVA objeto de estudio.

Capitulo 6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
6.1. Perspectiva metodologica y técnicas utilizadas para el analisis

La metodologia de investigacion a través de la cual se pretende cumplir con los objetivos
propuestos, y por consiguiente afirmar o desmentir las hipétesis formuladas al respecto, esta
basada en una perspectiva cuantitativa fundamentalmente. Concretamente dicha linea ha sido

materializada a través del empleo de la técnica de andlisis de contenido de los sitios web

oficiales y sus correspondientes apps de los clubes de la Liga BBVA 2013-1014 y que han
sido especificados en el Capitulo 4: AMBITO Y OBJETO DE ESTUDIO. En muy escasa
medida se ha contemplado, a fin de poder completar el estudio, una serie de variables
cualitativas dentro del analisis de contenido, relacionadas fundamentalmente con el anélisis de

los contenidos publicados en el citado objeto de estudio.
6.2. Elaboracion de las fichas de analisis

Para llevar a cabo la recogida de datos se han elaborado cuatro modelos de fichas e anélisis

diferentes, dos, para los sitios web, y otras dos para las apps oficiales, y que podran ser
consultadas el apartado de anexos de este trabajo. De esas fichas, dos de ellas (Ficha de

analisis 1, Ficha de analisis 2) se centran en el analisis de la estructura externa del sitio web o

de la app en cuestién, y para cuyo disefio se han tenido en cuenta las variables relativas a las
tres caracteristicas fundamentales de los medios de comunicacion en el soporte de internet,
esto es: la hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad. Estas siguen algunas de las
bases que muestra Carmen Costa en Ciberperiodismo en el smartphone. Estudio de la
multimedialidad, usabilidad, hipertextualidad e interactividad de las aplicaciones de medios
nativos digitales para smartphones centrados en aplicaciones periodisticas o informativas en
dispositivos moviles, que a su vez se habia inspirado en anélisis previos de otros autores como

Canavilhas, Navarro y Lisboa (Costa, 2012).
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Las otras dos (Ficha de andlisis 3, Ficha de analisis 4), se centran en analizar el caracter de los
contenidos. En este caso hay que especificar que a la hora de definir las variables que
componen la ficha de analisis de este apartado se ha tenido en cuenta que el caracter de los
contenidos podréa ser de tres tipos: periodistico, promocional y publicitario, tomando para ello
como referencia la definicion aportada por Edo y que mencionan Salaverria y Cores, los
cuales hacen alusion a “modelos concretos de creacion lingiiistica que permiten presentar de
forma adecuada y compresible la informacion, la interpretacion y la opinidn, en cualquiera de
las distintas variedades de medios de comunicacion de masas, tanto escritos como

audiovisuales, 0, en estos momentos, digitales, (Edo en Salaverria y Cores, 2005: 145-146).

Asi mismo, para determinar qué tipos de géneros periodisticos han sido publicados tanto en
los sitios web como en las apps objeto de estudio, se ha tenido en cuenta la clasificacion
aportada en lineas anteriores sobre los géneros en los cibermedios espafioles realizada por
Salaverria y Cores en El impacto de Internet en los medios de comunicacion en Espafia
(2005).

Por ultimo, para definir y especificar si un contenido es publicitario, se ha tomado como
referencia la definicion que la RAE® hace sobre el término “publicidad’: “Divulgacion de
noticias o0 anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores,
usuarios”. En concreto, se contemplara como contenidos publicitarios los que cuenten con
esas caracteristicas pero que no hagan referencia a productos del club, ya que como ya se

éstos serian considerados como promocion.
6.3. Recogida de datos

La recogida de datos se efectud durante diez dias comprendidos entre el 28 de junio hasta el 7
de julio. Los dos primeros dias el cometido fue observar cuando se producia una menor
actualizacion de los contenidos. Después de esos dos dias se pudo determinar que la franja
diaria de la noche era la que menos actividad tenia tanto en los sitios web como en las apps,
ya que apenas habia actualizaciones y se podian coger con absoluta precision todos los datos
necesarios para elaborar el anlisis. Concretamente el horario para llevar a cabo la recogida de
los datos fue a partir de las 23 horas de la noche. Haber realizado el andlisis en otro horario
habria provocado que las cifras totales obtenidas no hubiesen sido concluyentes, ya que en las

demas franjas horarias la actualizacion es constante.

8 Informacion extraida de: http://lema.rae.es/drae/?val=publicidad [Consultado el dia 25/06/2014].
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El dia 30 junio se inici6 la recogida de datos, que finalizé el dia 6 de julio. El dia 7 de julio se
empled en cotejar los datos obtenidos y examinar algun posible fallo que hubiese habido

durante el transcurso de esa semana.

= ‘il =3
1 "

Proximo
Encuentro

Imagen de la portada de la app del Granada CF Imagen del segundo nivel hipertextual de la app

En los dos soportes analizados (PC y dispositivos mdviles) se ha escogido la portada para
extraer todos los datos necesarios para efectuar el andlisis de la estructura externa. Para poder
determinar el caracter del contenido ha sido necesario, en muchos casos, ampliar el analisis a

un segundo nivel hipertextual.

En el caso concreto de la app oficial del Granada CF, los datos no han podido ser recogidos
en la portada, como con el resto de equipos, sino en un tercer nivel hipertextual, ya que, en su
portada solo se encontraron cuatro hipervinculos que llevaban a submenus de la pagina. Es
por ello que se ha efectuado la recogida de datos principal dentro de la pestana ‘Noticias’,
pues la que se considera que se ajusta de mejor manera de cara a obtener un resultado
concluyente y asi completar los objetivos de la investigacion. Como asi queda reflejado en las

iméagenes mostradas en la pagina anterior.
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TERCERA PARTE: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Capitulo 7. RESULTADOS OBTENIDOS MEDIANTE LA FICHA DE ANALISIS 1

(31]



Mongil Garzon, Eduardo (2014): La informacion deportiva en los nuevos
Dispositivos mdviles. Estudio de caso de las apps de los clubes de la Liga BBVA. Trabajo de fin de grado.
Universidad de Valladolid

En este apartado se mostraran los principales resultados obtenidos gracias a la ficha de
analisis numero, referente a los sitios web. En ella se recogieron datos relacionados con la

estructura de los sitios, la interactividad, la multimedialidad y el hipertexto.
7.1. Todos los sitios web cuentan con cabecera

Todos los sitios web de los clubes de futbol cuentan con una cabecera en la que se observan
los siguientes elementos: Nombre, escudo del club y una barra horizontal de pestafias. En el
caso del sitio web del Valencia CF, la cabecera en cuestion es una barra horizontal de
pestafias que se encuentra anclada y que acompafia al visitante, siempre en la parte superior de
la pantalla, durante toda su navegacion por la pagina, que se mueve al mismo tiempo que el
usuario. En el sitio web del FC Barcelona se puede observar una barra horizontal de pestafas
justo encima de la cabecera, una caracteristica unica de este sitio web. En algunos sitios web
como el del Real Madrid o el Villarreal se pueden ver mas de dos barras horizontales de

pestafas.

[:_l'I—I ATLE’TICODEI\/IADR]D Primer Equipo Entradas Fans v Tienda Q

Nuevos Socios Abonados - Hazte Socio No Abonado - Abonos VIP Mas Atled Fundacion - Féminas - Rugby - A TeaM for the world English

EEED

WEBOFCUL

@, Club Atlético
¥/ Osasuna

ACTUALIDAD PRIMER EQUIPO OSASUNA TV OSASUNA PROMESAS FUTBOL BASE CLus TIENDAS S0C0s FUNDACION

os  ldiomas

our

Actualidad | Club | Equipos | Partidos | Socios | Entradas

Ejemplo de dos cabeceras estandar (Atlético y Osasuna). Debajo se observa la del VValencia, que es

movil, situada sobre el footer

7.2. Predominio de iméagenes en el segundo bloque del sitio web
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Debajo de la cabecera, los sitios web de los clubes de la Liga BBVA habilitan un espacio
visual en el que se observan grandes fotografias. Ese espacio suele ser utilizado para mostrar
las imégenes de actualidad de todos los clubes. En un 50 % de los sitios web, diversas
fotografias van rotdndose para aparecer puntualmente en el espacio. En concreto, sucede en
los sitios web de Barcelona, Betis, Getafe, Granada y Villarreal. El espacio visual del
Villarreal es en el que mas fotografias aparecen, ya que son 14, mientras que en el que menos
es el del Granada, ya que aparecen 4. Todas ellas van acompafadas de titular, y en algunos
casos, esas fotografias incorporan subtitulos y/o entradilla. En todos estos sitios web aparece
un pequefio subment anexo al espacio visual, bien sea debajo o la derecha, que incorpora los
titulares, subtitulos y demas elementos que acompafan a las imagenes. Al pulsar o situar el

cursor sobre ellos, se muestran las diversas imagenes en el espacio visual.

En el sitio web del Valencia, el espacio visual del segundo bloque no se utiliza para mostrar la
actualidad del club, sino que se usa para exponer imagenes de caracter promocional. El resto
de sitios web tienen una distribucion diferente, ya que no hay rotacion de fotografias, aunque
los elementos visuales también son los que copan el segundo bloque. En los sitios web del
Atlético de Madrid, Osasuna o Athletic de Bilbao es solo una fotografia la que aparece. En el

del Real Madrid son tres.
7.3. Todos los sitios web cuentan con barra horizontal de pestafias

Para favorecer la navegabilidad, todos los sitios web tienen en comun la caracteristica de tener
una barra de pestafias que facilita al usuario acceder a las diferentes estancias del sitio web.
Esta barra esta situada en la parte superior del sitio web. En algunos casos como el del
Villarreal o el Real Madrid se observan hasta dos barras de pestafias, y en otros sitios web
como el del Atlético o el del Valencia, es la propia cabecera la que hace las veces de barra de

pestafas.
7.4. Las estructuras de los sitios web no siguen un patron definido en el resto de bloques

Aunque hay elementos comunes, los clubes utilizan el espacio de diferente manera. En el caso
del sitio web del Real Madrid, los contenidos se estructuran en 10 bloques diferenciados,
mientras que en el caso de Osasuna o Granada, que son los que menos, solo en 3. En el resto
de sitios web se ve lo siguiente: En el del Athletic, en 5; En el del Atlético, en 6; En el del
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Betis, en 5; En el del Barcelona, en 5; En el el del Getafe, en 5; En el del Valencia, en 5; y en

el del Villarreal, en 4.
7.5. Todos los sitios web cuentan con un footer

Todos los sitios web de los clubes de futbol cuentan con un footer en la que se observan los
siguientes elementos: Logotipos de los patrocinadores, enlaces a redes sociales, enlaces a
derechos, aviso legal, copyright e informacién de contacto del club. Un 50 % de los clubes
también incluyen un mapa web para facilitar la navegacion del usuario por los distintos

emplazamientos del sitio web.
7.6. Desigual utilizacion de las fotografias

Por ejemplo encontramos sitios web como el del Barcelona o el Real Madrid, con una enorme
cantidad de contenidos de portada, y hasta 36 fotografias de media, 10 mas que el segundo
sitio web con mas imagenes, el del Real Madrid, que cuenta con 26. Por su parte el Betis, es
el que menos imagenes muestra, ya que solo ofrece 3, que estan situadas en el espacio visual
del segundo bloque. En el resto de sitios web se pueden ver el siguiente nimero de fotos: En
el del Athletic, 9; En el del Atlético, 23; En el del Getafe, 5; En el del Granada, 20; En el del
Osasuna, 10; En el del Valencia, 16; y en el del Villarreal, 12.

7.7. Desigual utilizacion de fotogalerias y videogalerias

Hay clubes como el Atlético, Getafe, Granada, VValencia que no tienen videogaleria incrustada
en la portada de sus sitios web, mientras que en otros como el del FC Barcelona se pueden ver
hasta dos. El resto de clubes tienen una. Pasa algo parecido con las fotogalerias. Se cuenta
como fotogaleria el espacio visual del segundo bloque en el que se van rotando varias fotos,
aunque en un 30 % de los sitios web analizados se puede observar, a mayores, una mas. Sin
embargo, los sitios web de Athletic y Osasuna no cuentan con ninguna, y el del Atlético solo
tiene un enlace a una que se encuentra en otra estancia del sitio web, en contraposicion con
los sitios web de Barcelona, Valencia y Villarreal que tienen hasta dos fotogalerias en su

portada. El resto de clubes tienen una.

7.8. Infrautilizacién de los recursos multimedia como los videos o los audios
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Se ha sefialado que las imagenes gozan de un gran protagonismo en los sitios web oficiales de
los clubes oficiales de la Liga BBVA, pero no asi los videos o los audios. Bien es cierto que
algunos clubes cuentan con videogaleria, pero un 20 % no incorporan ningln video en toda su
portada. Y aparte de las videogalerias, apenas se observan videos a lo largo de toda la pagina,
ya que el que mas aporta es el Atlético de Madrid con 3. Por su parte, los audios solo los
incorpora el sitio web del Betis, que tiene un reproductor incrustado en el primer bloque de la

pagina. De los 9 equipos restantes, ninguno incorpora audios.

7.9. Predominio de la navegacion interna sobre la externa

Porcentaje de hipertextos internos en los
sitios web de los clubes
Valencia 76,19%
Real Madrid 68,33%
Osasuna 88,80%
Granada 100%
Getafe 100%
Betis 90,47%
Barcelona 61,90%
Atlético 78,94%
Athletic 100%

Fuente: Elaboracion propia [19/7/2014]

Como se puede ver en la gréfica, el hipertexto interno es el mas numeroso en todos en los
sitios web de los clubes de la Liga BBVA, y en algunos casos solo existen este tipo de
hipertextos. Por tanto, los clubes facilitan navegacion interna en la pagina, en comparacion
con la navegacion externa. Los Unicos hipertextos que llevan hacia alguna URL diferente son

aquellos que enlazan con cuentas en redes sociales y con patrocinadores.

7.10. Twitter y Facebook, las dos redes sociales mas recurrentes para los clubes
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El 100 % de los clubes cuenta con enlaces, a lo largo de la pagina, a sus cuentas propias en las
redes sociales de Facebook y Twitter. A su vez, FC Barcelona y Osasuna tienen incrustada
una timeline de Twitter en diversos puntos del sitio web. Por su parte, el sitio web del Real
Madrid incorpora tweets tanto de su cuenta oficial como de cuentas de sus jugadores en una
seccion del sitio web. El canal de videos Youtube cuenta con enlaces en mas del 50 % de los

sitios web analizados.
7.11. Pocas o nulas posibilidades de interactuar con los contenidos

Mas all& de que los clubes interactien con los aficionados en las redes sociales, en los sitios
web apenas se ven posibilidades para que los usuarios puedan aportar contenidos o cambiar
las caracteristicas de la portada. Todos los clubes ofrecen opciones de contactar con el club,
pero el resultado de esa comunicacion no aparece reflejado. El sitio web del Betis ofrece la
posibilidad al usuario de editar uno de los bloques, pero de manera muy primaria, ya que le da
dos opciones muy accesorias, que son esconder el bloque entero y activar o no una barra con

iconos.
Capitulo 8. RESULTADOS OBTENIDOS MEDIANTE LA FICHA DE ANALISIS 2

En este apartado se mostraran los principales resultados obtenidos gracias a la ficha de
analisis namero, referente a las apps. En ella se recogieron datos relacionados con la

estructura de las aplicaciones moviles, la interactividad, la multimedialidad y el hipertexto.
8.1. Reducido numero de contenidos

En comparacion con los sitios web oficiales, las apps de los clubes de la Liga BBVA reducen
el nimero de contenidos visuales en la pantalla. El caso mas sintomatico es el del Getafe CF,
que tan solo muestra 10 contenidos totales, de los cuales 4 son iconos que enlazan a diferentes

emplazamientos de la app.
8.2. Existencia de cabecera con caracteristicas comunes en la mayoria de las apps

Aunque no todas las apps cuentan con cabecera, un 70 % si, de las cuales seis coinciden
plenamente en su disefio. Esas seis apps son las de Atlético, Betis, Real Madrid, Valencia,
Athletic y Barcelona, y muestran un menu desplegable que se activa al pulsar en un boton

situado en la parte superior de la interfaz, a la izquierda. Este elemento abre un mapa web que
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Ileva a las demas secciones de la aplicacion. Esta es la caracteristica mas comun en lo que se
refiere a la estructura de las aplicaciones. En el resto de apps se pueden ver diferentes
modelos que no tienen nada que ver. En la del Getafe aparece una cabecera, pero no tiene un
boton que despliegue un submenu. En la del Granada, Villarreal y Osasuna no se ve cabecera.

8.3. Gran relevancia de la presencia de imagenes

Salvo en el caso de la app oficial de Osasuna, en la que no se observa ninguna fotografia en
su portada, en el resto de las apps se reserva un espacio importante en la pagina al contenido
grafico. Algunas como la app del Valencia o la del Athletic reservan la parte inmediatamente
inferior a la cabecera para situar una imagen destacada. Otras como las de Atlético, Real
Madrid o Betis, muestran varias imagenes, no solo una. La app del FC Barcelona va
intercalando las imagenes a lo largo de la interfaz, mientras que en las apps de Getafe,

Granada y Villarreal acompafian a los contenidos de actualidad.

El FC Barcelona vuelve a ser el club que més iméagenes muestra, aunque la diferencia con
respecto a su sitio web es notable, ya que Unicamente muestra 10. En definitiva, se puede
afirmar que las imagenes, aunque se reducen en numero con respecto al sitio web, copan
también una parte importante de las aplicaciones, excepcion hecha de la app oficial de

Osasuna.
8.4. Infrautilizacion de videos y audios

Ninguna app de las analizadas tiene videos incrustados en su portada salvo la del Real Betis,
que tiene dos. Asimismo, ninguno de los clubes tienen videogalerias dentro de las portadas de
sus apps, Yy tan solo el Villarreal y el Osasuna muestran una pestafia visible que enlaza a las
mismas. El caso de los audios es todavia mas llamativo, ya que no se observa ninguno en las
portadas de ninguna de las diez apps analizadas en este Trabajo de Fin de Grado. Ademas, ni

siquiera hay enlaces visibles que lleven a ellos.
8.5. Pocas o nulas posibilidades de interactuar con los contenidos

Las portadas de las apps de los clubes de la Liga BBVA ofrecen poquisimas vias para

interactuar con los contenidos.
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Cuatro de las apps, la del Valencia, Atlético, Barcelona y Real Madrid ofrecen la posibilidad
de suscribirse a alertas, lo que hace que la aplicacion avise al usuario del smartphone cuando
se produce una actualizacion en la app. En la app de Osasuna se observa una timeline de
Twitter en la que se muestran los Gltimos 20 tweets escritos desde la cuenta oficial del club en
la citada red social. Algunos de esos tweets son respuestas a tweets de los aficionados, pero
que han sido escritos en la red social, no en la propia aplicacion, ya que ahi solo son volcados.
En las apps de Athletic, Atlético y Real Madrid, los contenidos tienen la posibilidad de ser
compartidos, pero esa opcién solo aparece en un segundo nivel hipertextual, no en la portada.
En la app del Villarreal varias pestafias solo se activan después de registrarse. Ademas, la
propia app otorga insignias por cumplir ciertos objetivos que plantea.

8.6. Predominio de la navegacidn interna sobre la externa

La mayoria de los hipertextos que incorporan las aplicaciones oficiales de los clubes de la
Liga BBVA se caracterizan por llevar al usuario a nuevos emplazamientos de la misma app,

algo que sucede también en los sitios web, pero en las apps es todavia mas visible.

En tres de las apps, la del Granada, Getafe y Athletic, el 100 % de los hipertextos son
internos. El Betis y Osasuna también tienen un porcentaje muy alto, y en el resto de apps
también son mayoria los hipertextos internos. Las apps facilitan la navegacion interna en

comparacion con la externa.

Porcentaje de hipertextos internos en las
apps oficiales de los clubes
Valencia 76,18%
Real Madrid 68,33%
Osasuna 88,80%
Granada 100%
Getafe 100%
Betis 90,47%
Barcelona 61,90%
Atlético 78,94%
Athletic 100%

Fuente: Elaboracion propia [18/7/2014]
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Capitulo 9. RESULTADOS OBTENIDOS MEDIANTE LA FICHA DE ANALISIS 3

En este apartado se mostrardn los principales datos recogidos gracias a la ficha de andlisis

namero 3, referente a los contenidos de los sitios web.
9.1. Predominio de los géneros periodisticos

Independientemente de su formato, los contenidos de caracter periodistico son los mas
recurrentes dentro de los sitios web de los clubes de la Liga BBVA, muy por encima de los de

caracter promocional, y ya en Gltimo lugar, de los de caracter publicitario.

En el sitio web del Athletic 30 de 40 son contenidos periodisticos; En el del Atlético, 14 de
25; En el del Barcelona, 46 de 55; En el del Betis, 23 de 33; En el del Getafe, los 6; En el del
Granada, 34 de 38; En el del Osasuna, 25 de 32; En el del Real Madrid, 55 de 66; En el del
Valencia, 9 de 16; y en el del Villarreal, 18 de 33. Queda claro que los contenidos

periodisticos son los mas numerosos en los sitios web de los clubes de la Liga BBVA.

120%
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60%

40% W Seriesl

20%

0%

Gréfico del porcentaje de contenidos periodisticos en los sitios web de los clubes de la Liga BBVA

Fuente: Elaboracion propia [19/05/2014]
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9.2. Los contenidos informativos, los mas numerosos

El género informativo copa la mayoria de los contenidos periodisticos dentro de los sitios web
de los clubes de la Liga BBVA. Aunque se pueden ver informaciones en bruto como

clasificaciones o agendas, el género estrella es la noticia.

En todos los sitios web, salvo en el del Real Madrid y el del Valencia, el contenido
periodistico mas visto es la noticia, independientemente de su formato. Durante la semana de
andlisis se contabilizaron en el sitio web del Athletic 19; En el del Atlético, 8; En el del
Barcelona, 22; En el del Betis, 22; En el del Getafe, 3; En el del Granada, 21; En el del

Osasuna, 21; y en el del Villarreal, 10.
9.3. Los contenidos periodisticos suelen ir acompafiados de fotografia

Los contenidos periodisticos suelen ir, mayoritariamente, acompafiados de fotografia, en
especial los de actualidad, aunque no en todos los casos. Durante la semana de analisis, en el
sitio web del Athletic el formato més utilizado es el formato titular, que enlaza mediante un
hipervinculo a otro emplazamiento del sitio web, en el que se amplia la informacion. En el
sitio web del Atlético predomina el formato foto + titular + subtitulo; En el del Barcelona,
foto + titular; En el del Betis, titular + entradilla; En el del Getafe, foto + titular; En el del
Granada, foto + titular + entradilla; En el del Osasuna, solo titular; En el del Real Madrid,
video + titular; En el del Valencia, foto + titular; y en el del Villarreal, foto + titular +
entradilla. Se puede afirmar por tanto que no hay un formato base que utilicen los clubes de la
Liga BBVA para sus sitios web, aunque en un 80 % de las veces es un formato que incorpora

fotografia.
9.4. Predominio del reportaje como género interpretativo

A pesar de que en el periodismo deportivo existen géneros tan caracteristicos de la propia
disciplina como es la cronica, en los sitios web de los clubes la Liga BBVA, el género
interpretativo estrella es el reportaje. En el caso del Real Madrid y del Valencia es el género
periodistico mas utilizado. Solo se ven cronicas en dos de los sitios de los sitios web, en el del
Betis, con una, y en el del Osasuna, con tres. Asimismo, no se observa ningdn otro tipo de
género interpretativo aparte de los dos sefialados. También se pueden ver otro tipo de
contenidos como las encuestas a los aficionados, que se encuentran en las portadas de los
sitios web de Getafe, Athletic y Villarreal.
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9.5. Pequenia presencia de contenidos dialdgicos y argumentativos

Tan solo en tres sitios web, los de Barcelona, Real Madrid, y Villarreal, se han podido ver 3
entrevistas en diferentes formatos. Por su parte, otro género dialégico como la encuesta se ha
visto en otros tres sitios web, los de Atlético, Athletic y Getafe. Sin embargo, no se ha visto
ningun tipo de género periodistico argumentativo en ninguno de los diez sitios web oficiales

analizados.

2%

Webs

W Noticias

H Datos en bruto
1% W Entrevistas
H Reportajes

W Crénicas

Grafico del porcentaje de los diferentes formatos periodisticos en los sitios web de los clubes de la Liga BBVA

Fuente: Elaboracion propia [21/05/2014]
9.6. Mayor numero de contenidos promocionales que publicitarios.

En los sitios web oficiales de los clubes de la Liga BBVA se pueden observar un mayor
nimero de contenidos promocionales que publicitarios. Esto sucede en los sitios web de
Athletic, Atlético, Barcelona, Osasuna, Real Madrid, Valencia y Villarreal. En el caso de
Granada y Getafe se observaron la misma cantidad de contenidos promocionales que
publicitarios, y en el caso del sitio web del Betis se vieron mas contenidos publicitarios que

promocionales.

Los contenidos promocionales se incluyen muchas veces dentro de los contenidos de la

actualidad, por lo que es dificil diferenciarlos a primera vista de los contenidos periodisticos.
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El formato para el contenido promocional mas utilizado es el siguiente: En el sitio web del
Athletic, titular + entradilla; En el del Atlético, foto + titular; En el del Barcelona, foto +
titular; En el del Betis, banner; En el del Getafe, banner; En el del Granada, el banner; En el
del Osasuna, banner; En el del Valencia, foto + texto incrustado en la misma; y en el del

Villarreal, foto + texto incrustado en la misma.

Existen varios clubes que no incluyen publicidad dentro de su sitio web oficial, estos son:
Atlético, Barcelona y Valencia. Estos clubes tienen en el footer el logotipo de sus
patrocinadores, que enlazan directamente a sus paginas oficiales, pero no se considera como
publicidad. En los siete sitios web restantes, el formato publicitario predominante es el
banner. En total se pudieron ver 29 contenidos publicitarios en todos los sitios web de los
clubes de la Liga BBVA analizados.

Capitulo 10. RESULTADOS OBTENIDOS MEDIANTE LA FICHA DE ANALISIS 4

En este apartado se mostrardn los principales datos recogidos gracias a la ficha de anélisis
numero 3, referente a los contenidos de las apps oficiales.

10.1. Predominio de los géneros periodisticos

Aunque en menor medida, al igual que sucede en los sitios web oficiales, los contenidos
periodisticos son los mas numerosos en las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA, por

encima de los contenidos promocionales y publicitarios.

Porcentaje de géneros periodisticos
en las apps oficiales de los clubes
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Fuente: Elaboracion propia [21/05/2014]

En las apps oficiales de Osasuna y de Valencia se ve un fendmeno curioso, y es que la mayor
cantidad de informaciones que se observan no son contenidos periodisticos, ni promocionales,
ni publicitaros, son tweets. En el caso del Osasuna muchos de ellos son respuestas a preguntas
de sus propios aficionados. En el del Real Madrid, por su parte, mas de la mitad de los
contenidos son promocionales, ya que suman un nimero de 10, sobre un total de 19. En la del

Atlético son la mitad, 3 de 6.
10.2. La informacion supera al resto de géneros periodisticos

Aunque en algunas apps se observen mas contenidos promocionales que periodisticos, entre
estos Ultimos predomina la informacion. En todas las apps, el género periodistico informativo
por excelencia es la noticia. Se observan datos en bruto como son fichas de proximo/altimo
partido en varias apps, en concreto en las de Atlético, Barcelona, Valencia, Real Madrid y
Getafe. A su vez, la app del Villarreal incorpora una agenda de partidos en una de las pestafias

mostradas en la portada.

4%
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M Noticias
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Gréfico del porcentaje de contenidos periodisticos en los apps de los clubes de la Liga BBVA

Fuente: Elaboracion propia [21/05/2014]
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10.3. Los datos en bruto, segundo género periodistico més usado

Después de la noticia, los datos en bruto son el segundo formato periodistico mas utilizado en
las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA, suponiendo casi un 13 % del total de los

mismos. Hasta un 50 % de los clubes incorporan informaciones en bruto en sus apps.

El modelo mas utilizado es la ficha de ultimo/proximo partido, aunque quien mas datos en
bruto incorpora es el Villarreal, y eso que no incorpora la citada ficha, sino que muestra una

pequefa agenda en la interfaz de su app oficial.
10.4. Foto acompafada de titular, formato predominante

En todas las apps se puede ver que no existe un formato comun para presentar la mayor parte
de los contenidos periodisticos, aunque en un 40 % de los casos, los clubes utilizan el formato
foto + titular, lo cual no es un dato significativo, pero si que muestra que hay un formato mas
recurrente y utilizado que los demas. En la app del Athletic, el formato més utilizado es foto +
titular + entradilla; En la del Atlético, foto + titular; En la del Betis, foto + titular; En la del
Getafe, foto + titular; En la del Granada, foto + titular + entradilla; En la del Osasuna, una
timeline con tweets; En la del Real Madrid, tweets; En la del Valencia, tweets; y en la del

Villarreal, foto + titular.

10.5. El reportaje, género interpretativo mas utilizado

Contenidos Reportaje | Cronica Otros
interpretativos Géneros
App Athletic

App Atlético

App Barcelona 3
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App Betis

App Getafe

App Granada

App Osasuna

App Real Madrid 1

App Valencia

App Villarreal 1 1

Fuente: Elaboracion propia [22/7/2014]

El reportaje es el género periodistico interpretativo mas presente en las apps de los clubes de
la Liga BBVA. En concreto, es el Unico que se aprecia en las aplicaciones analizadas. Un
género tan caracteristico del periodismo deportivo como la cronica solo esta presente en la
app oficial del Villarreal. La previa, por su parte, no se observa en ninguna de las apps

oficiales de los clubes.

En concreto, se puede observar la presencia reportajes en tres de las diez aplicaciones
analizadas en este Trabajo de Fin de Grado. En la del Barcelona se pueden ver 3, en la del
Real Madrid, 1, y en la del Villarreal, 1.

10.6. Nula presencia de contenidos dialégicos y argumentativos

En ninguna de las apps analizadas se ha podido ver ningun tipo de géneros dialdgico o
argumentativo. No existen ni entrevistas, ni encuestas, que son contenidos que si que se

habian presenciado en los sitios web oficiales.

10.7. Gran relevancia de contenidos de Twitter
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Como se ha resaltado en el anterior punto, Twitter es, con diferencia, la red social que goza de
una posicion mas relevante dentro de la estructura de las apps oficiales de los clubes de futbol
de la Liga BBVA.

En el singular caso de la app de Osasuna, la practica totalidad de sus contenidos es un volcado
de los tweets escritos por la entidad en la citada red social. En total se pueden observar 22
contenidos totales en su portada, de los que 20 son tweets. En la app del Real Madrid, se
pueden ver hasta 10 tweets situados por diferentes estancias de la interfaz. En la del Valencia,
10 de los 15 contenidos totales de las aplicaciones son tweets, mientras que en la del
Barcelona, son 10 de los 22, practicamente la mitad de los contenidos de la portada. En el
resto de las apps no se observan elementos de la citada red social.

10.8. Mas contenidos promocionales que publicitarios

Se observan grandes diferencias entre el niUmero de contenidos publicitarios y el nimero de
contenidos promocionales. En total, hay 18 contenidos promocionales y 4 publicitarios. En la
app del Athletic no se aprecian ni contenidos publicitarios ni promocionales; En la del
Atlético, 3 promocionales y ningun publicitario; En la del Barcelona, 1 promocional y
ninguno publicitario; En la del Betis, ningn promocional y 1 publicitario; En la del Getafe, ni
promocionales, ni publicitarios; En la del Granada, 2 promocionales y ningun publicitario; En
la del Osasuna, ninguin promocional y 1 publicitario; En la del Real Madrid, 10 promocionales
y 1 publicitario; En la del Valencia, 1 promocional y ninguno publicitario; y en la del

Villarreal, 2 promocionales y 1 publicitario.
10.9. Pocos o nulos contenidos propios de las apps con respecto a los sitios web oficiales

A continuacién pasamos a relatar ctales son los contenidos exclusivos en los dos soportes de

cada club analizado.

En la app oficial del Athletic no se encuentra ningun contenido exclusivo para la aplicacion.
La unica diferencia estd relacionada con el formato ya que la imagen principal no se

acomparia de entradilla, como si sucede en el sitio web.

En la app oficial del Atlético, los Unicos contenidos exclusivos son las 3 piezas
promocionales que se pueden ver. Ademaés, en la app esta presente una ficha de proximo
partido, algo que no sucede en la portada del sitio web.
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En la app oficial del Betis solo se puede ver un contenido exclusivo, y es el Unico banner que
se aprecia. En cuanto al resto de los contenidos, lo Unico que cambia con respecto a los de
sitio web es que él se puede ver una pequefia entradilla acompafiando a las informaciones y en

la app no.

En la app oficial del Barcelona, aparecen como fotografias dos contenidos que en el sitio web
oficial aparecen en formato video. Ademas, cinco de los contenidos que van acompafados de
fotografia tienen el mismo cuerpo e idéntica imagen, pero distinto titular, mas largo e
informativo en la app. Los tres contenidos restantes varian titular y fotografia, pero no el
cuerpo de la informacion Ademas, en la app se observa una ficha de ultimo partido que no
aparece el sitio web oficial del club catalan.

En la app oficial del Getafe el Gnico contenido exclusivo con respecto a su sitio web oficial es

la ficha de préximo partido.

En la app oficial del Granada no se puede ver ningin contenido exclusivo. Lo Unico que
cambia es que en el sitio web se pueden observar subtitulos y pequefias entradillas

acompariando a los contenidos y en la aplicacion no.

En la app oficial de Osasuna los dos contenidos exclusivos que se pueden ver son el Unico

banner que existe y la timeline.

En la app oficial del Real Madrid los 4 banners promocionales son exclusivos de la
aplicacion. Ademas, la ficha del Gltimo partido también aparece Unicamente en la aplicacion y

no en el sitio web oficial.

En la app oficial del Valencia se pudo observar que en el Unico reportaje que existia, la foto
escogida era diferente a la que habia en el sitio web. Ademas, en la app no aparecen
subtitulos, algo que si sucede en el sitio web. También en la app, existe un banner

promocional exclusivo, y si se observa una timeline, al contrario que en el sitio web.

En la app oficial del Villarreal se puede ver un Gnico contenido exclusivo, el banner. Con
respecto al resto de contenidos, lo Unico que varia es que en el sitio web se puede ver una

pequefia entradilla acompafiando a los contenidos y aqui no.
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En algunos casos como los de las apps de Valencia, Real Madrid y Barcelona, muchos de los
tweets que muestran contienen enlaces que llevan a propias ubicaciones del sitio web oficial.
Es decir, en vez de desarrollar la informacion en la app, vinculan a la que ya esta publicada en
el sitio web.

Capitulo 11. ANALISIS COMPARATIVO ENTRE LOS DISTINTOS SITIOS WEB Y
LAS APPS OBJETO DE ESTUDIO

En este apartado se mostraran las diferencias mas resefiables a nivel de estructura, contenidos,
multimedialidad, interactividad e hipertexto entre los sitios web y las apps oficiales de los
clubes de la Liga BBVA.

11.1. Tanto las apps como los sitios web oficiales conceden espacios relevantes a las

imagenes

En los dos soportes se puede observar que los clubes de la Liga BBVA otorgan una enorme
relevancia a los contenidos visuales, ya que el 100 % de los clubes reservan un bloque para
ellas. En los sitios web oficiales, el segundo blogque esta dedicado de forma casi unanime a
ello, mientras que en las apps, se pueden observar imagenes en lugares preferentes de la
interfaz, salvo en la aplicacion oficial de Osasuna, que no incorpora ninguna fotografia en su

portada.

Eso si, las imagenes escogidas en las apps oficiales suelen ser repeticiones a menor tamafio de
algunas que ya estan presentes en el sitio web. Tan solo en las apps oficiales del Barcelona y
del Valencia se pueden ver fotografias que no aparecen en el sitio web de esos clubes, aunque

son un nimero minoritario.

11.2. Mayor relevancia de los datos en bruto en la portada de las apps que en la de los

sitios web oficiales

Aungue el nimero de contenidos sea netamente inferior en las apps oficiales que los sitios
web, hay un género que crece exponencialmente en el dispositivo mdvil, y ese es la
informacién en bruto. Un 50 % de los clubes incorporan informaciones en bruto en sus apps,

mientras que solo un 20 % lo hace en sus sitios web, una diferencia notable.
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Como ya se ha sefialado, el modelo mas utilizado es la ficha de Gltimo/préximo partido, pero
el Villarreal, que es quien mas datos en bruto expone, no posee, sino que muestra datos en

bruto en la seccion ‘agenda’.
11.3. Mayor numero de contenidos multimedia en los sitios web que las apps oficiales

Se observa una mayor tendencia a mostrar contenidos multimedia en el sitio web que en la

app oficial.

El 100 % de los sitios web oficiales cuenta con una fotogaleria, mientras que en las apps no se
ve este recurso. También son frecuentes las videogalerias en los sitios web oficiales, mientras
que en las apps no se puede ver ninguna, aunque si que es cierto que clubes como el Betis le
dan bastante importancia a los videos.

Por su parte, los audios gozan de igual trato en los dos soportes. De los 20 canales analizados
en este Trabajo de Fin de Grado, solo se observan audios en el sitio web oficial del Betis, por
lo que se puede decir que los audios gozan de un papel muy secundario en los canales
oficiales de los clubes de Liga BBVA.

11.4. Mayor relevancia de Twitter en las apps que en los sitios web oficiales

Twitter es la red social a la que los medios oficiales de los clubes de la Liga BBVA otorgan
mas protagonismo. Los diez clubes poseen cuenta oficial en la citada red, y como ya se ha
sefialado en la primera parte del analisis, en todos los sitios web se incorporan recursos

referentes a la misma, como puedan ser timelines o iconos en su portada.

En el caso de las apps oficiales, el Twitter sigue siendo la referencia de las redes sociales,
aunque no aparece ningun recurso referente a ella en muchas de las mismas. En las apps de
Real Madrid, Valencia, Barcelona y Osasuna se pueden ver tweets incrustados en diversas
partes de la portada. Ademas, los tres primeros ofrecen la posibilidad de integrar la app con la
cuenta Twitter que el usuario desee. En la app de Osasuna, una timeline copa la mayor parte
de su interfaz, ademas que los propios tweets constituyen la parte fundamental de los
contenidos mostrados. Facebook, Youtube y Google + son otras de las redes sociales
recurrentes en los sitios web oficiales de los clubs de la Liga BBVA, sin embargo, en las apps

no aparecen recursos dedicados a méas redes sociales que a Twitter.
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11.5. Reducido numero de hipertextos en las apps oficiales

En las apps oficiales que en los sitios web oficiales de los clubes de la Liga BBVA existen
menos hipertextos. Ademas, al igual que sucede en los sitios web, pero en mayor medida en
las apps, los hipertextos de las apps se reducen principalmente a facilitar la navegacion
interna dentro de la app, y los unicos hipertextos externos suelen ser los que tienen
incrustados los banners publicitarios. Sin embargo, las apps oficiales de Valencia, Barcelona
y Real Madrid tienen un gran nimero de hipertextos externos diferentes a los banners, aunque
todos dirigidos al mismo lugar: la red social Twitter, de la que a su vez, como hemos sefialado
anteriormente, (aunque no es motivo de analisis ya que esta circunstancia se da en un tercer
nivel hipertextual) salen, curiosamente vinculos a los sitios web oficiales de los clubes.
Ademas, no se observan hipertextos externos dentro de los contenidos que lleven al lector a

ampliar la informacion hacia una URL diferente a la que ya se encuentra.
11.6. Casi inexistente presencia de contenidos dial6gicos y argumentativos

Tan solo se han contabilizado contenidos de este tipo en los sitios web oficiales, y en un
numero muy reducido. En total 6 dialégicos y ningin argumentativo. En las apps, sin
embargo, no se ha visto ningun otro tipo de género periodistico que no sean el informativo o

el interpretativo.
11.7. Menor impacto de la publicidad en las apps oficiales

El nimero de contenidos publicitarios se reduce de manera significativa en las apps oficiales
de los clubes de la Liga BBVA. A pesar de que se pueda pensar que esta relacionado con el
menor nimero de contenidos totales que tienen las apps, en algunos casos ya sefialados con
anterioridad, no se apreci6 ningun contenido de caracter publicitario en toda la portada de la
aplicacion. A su vez, un elemento comun en el footer de los sitios web como son los logotipos
de los patrocinadores que enlazan a sus propios sitios web, no se observan en ninguna de las

apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA.
11.8. Pocos o nulos recursos de interactividad en ambos soportes

En los dos soportes, las posibilidades que tiene el usuario de interactuar con los contenidos
son muy limitadas. Ya hemos sefialado, por ejemplo, que el sitio web del Betis ofrece la

posibilidad al usuario de editar un bloque, aunque de una manera muy primitiva. Las otras
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vias de interaccion que ofrecen los clubes son informacion de contacto, y en algunos casos
aislados, encuestas. En las apps pasa algo parecido. Casi ningun club ofrece opciones a los
usuarios para que interactien con los contenidos. Cuatro apps, la del Valencia, Atlético,
Barcelona y Real Madrid ofrecen la posibilidad de suscribirse a alertas, y la del Villarreal solo
muestra algunos contenidos si el usuario se registra previamente. Por otro lado, la app oficial
de Osasuna si que muestra en su portada contenidos en los que el club interacta con sus
aficionados, pero lo hace a través de su cuenta oficial en la red social Twitter, no poniendo

medios en la aplicacion para lograr tal fin.
11.9. Apenas existen contenidos exclusivos en las apps

Las apps aportan poquisimos recursos de caracter exclusivo con respecto a los mostrados en
los sitios web. Las apps tienen menos contenidos, y ademas la gran mayoria ya se ven en la
portada del sitio web oficial del club. En algunos casos, ni siquiera son contenidos que se
observan en el sitio web del club, sino que son extraidos de cuentas que poseen los clubes en
diferentes redes sociales. EI caso mas llamativo es el del Osasuna, que de los 22 contenidos
totales que muestra en portada, 20 son tweets. En algunos otros ejemplos si se observan

diferencias entre contenidos del sitio web y de la app, pero son en cuestiones muy menores

CUARTA PARTE: CONCLUSIONES

A pesar de las limitaciones con las que cuenta la investigacion realizada en este Trabajo de
Fin de Grado, como, por ejemplo, el hecho de analizar Gnicamente las portadas de los sitios
web y las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA, podemos llegar a concluir varias
cuestiones importantes para conocer el desarrollo actual de las tecnologias y su integracién en

la comunicacion deportiva a través de los medios en linea de los clubes.

En relacion a la primera hipétesis planteada se puede decir que no existe un modelo Gnico en
el que se estructuren los contenidos en cada uno de los soportes, aunque existan
caracteristicas comunes. Algunas de ellas son la presencia de cabeceras o footers en todos los
sitios web. A su vez, todos ellos cuentan con una o varias barras horizontales de pestafias en
la parte superior de la interfaz, que sirve para facilitar la navegacion interna en la pagina.

Ademas, de ello, también existe un espacio reservado para la presencia de imagenes también
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en la parte alta de estos medios, pero una vez que se desciende por la interfaz se ve que los

clubes introducen sus contenidos de manera desigual y en un nimero de bloques distintos.

Asimismo, en las apps oficiales los ejemplos son similares. También hay caracteristicas
comunes, pero bastantes menos que en los sitios web. Existen elementos que se repiten en
varias de las apps. En concreto, seis de las mismas muestran un modelo de cabecera idéntico,
ya que un menu desplegable se activa al pulsar en un boton situado en la parte superior de la
interfaz, a la izquierda, un elemento que facilita la navegacion interna. También las apps
reservan un espacio relevante para las imagenes, aunque no de una manera tan delimitada con
los sitios web. De todas formas, al igual que en los sitios web, los contenidos de las apps se
presentan de una manera distinta a lo largo de la interfaz. Por tanto, se puede decir que la
primera hipotesis se ajusta a la realidad, ya que no hay un modelo comun en el que se
estructure la informacion. Hay elementos que se repiten en todos los sitios web, y en la
mayoria de las apps, si, pero en la gran parte de esos medios se exponen de manera diferente
y en lugares distintos.

Uno de los principales atractivos que conllevaba la realizacion de este Trabajo Fin de Grado
era el hecho de esclarecer si las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA exhibian o no
contenidos exclusivos con respecto a los sitios web oficiales. Para ello se formuld la segunda
hipotesis, que era la siguiente: Apenas existen diferencias de contenido entre las apps
oficiales y los medios web oficiales de cada club. Esta hipdtesis ha sido totalmente

contrastada una vez realizado el analisis.

Los unicos contenidos exclusivos que se pueden ver en las apps oficiales son contenidos
promocionales, banners publicitarios y algunos datos en bruto, nada méas. De todas las
imagenes vistas tan solo una no se habia observado con anterioridad en el sitio web del club.
Salvo en el caso de la aplicacion oficial del FC Barcelona, hasta los titulares son idénticos. En
el caso de la app del equipo catalan los pocos titulares que difieren del sitio web son mas
largos e informativos en la aplicacion. Esto solo puede explicarse si el club tiene la intencion
de que los usuarios de su app se informen de manera mas rapida que los de los sitios web, es

decir, solo se explica si el objetivo de la app es tener en cuenta el factor inmediatez.

En algunas apps, una gran parte de los contenidos presentes en su portada ni siquiera
proceden de su sitio web, pero tampoco son exclusivos. Muchos de ellos son meros volcados

de las cuentas oficiales que poseen los clubes en la red social de Twitter. En los casos de las
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apps oficiales de Valencia, Barcelona y Real Madrid, los tweets mostrados en la interfaz
Ilevan un hipervinculo incrustado en el cuerpo del tweet que solo es operativo en un tercer
nivel hipertextual, ya fuera de la propia app oficial. Ese vinculo enlaza con contenidos del
sitio web oficial. Se puede decir que estos tres casos, las apps no solo no muestran contenidos
propios y exclusivos en su interfaz, sino que ni siquiera vuelcan los de los sitios web oficiales

de sus respectivos clubes, se limitan, Gnicamente, a enlazarlos.

Con estas premisas podemos determinar que los clubes no consideran a sus apps oficiales
como un canal diferente con el que llegar a su publico. En el mejor de los casos, estos medios
sirven como una adaptacion en pequefio del sitio web oficial del equipo, pero en otros, solo
estan utilizados como puente de enlace hacia ellos. A dia de hoy, los clubes estan
desaprovechando las potencialidades que les ofrece el soporte movil para llegar a sus

aficionados.

En cuanto al carécter de los contenidos, la investigacion ha puesto de manifiesto que los
clubes de fatbol priman la informacion a la promocion. Los contenidos de caracter
informativo son los mas recurrentes con diferencia en ambos soportes, siendo la noticia el
género mas utilizado, como hemos sefialado en el analisis. Aun asi, se puede observar la gran
relevancia de la que gozan los datos en bruto en las aplicaciones oficiales, en concreto, la de
las fichas de proximo/ultimo partido, que muestran un 50 % de las aplicaciones en su interfaz.
Los contenidos puramente informativos, son por tanto, y a nivel general, los mas numerosos
en los sitios web y las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA. Por tanto, se puede
afirmar que la tercera hipdtesis de partida, que era la siguiente: Los clubes utilizan estos
canales con la intencion principal de promocionarse por encima de la intencion de informar

a sus aficionados, queda refutada.

En cuanto a los contenidos multimedia, los resultados del andlisis indican que las fotografias
son el formato mas utilizado. Ademas de contar con un espacio principal reservado para ellas,
las imagenes también son agrupadas frecuentemente en fotogalerias. Los videos son el
segundo recurso multimedia mas utilizado, pero a mucha distancia de las fotos. Por altimo, la
presencia de audios en ambos soportes es practicamente nula. Para la verdadera integracién de
estos medios con los elementos multimedia se requiere que incorporen el audio como un

elemento multimedia mas. Ademas, es preciso recordar que los elementos multimedia
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aparecen en mayor medida en los sitios web que en las apps oficiales de los clubes de la Liga
BBVA.

Las potencialidades del hipertexto tampoco son utilizadas en gran medida. Apenas se
observan hipertextos que enlacen hacia sitios webs externos a la pagina o a las apps, y en la
gran mayoria de los casos estos se incluyen en banners publicitarios y en logotipos de

anunciantes, y lo tnico que hacen es llevar al usuario hacia los sitios webs de estas empresas.

Por otro lado, y como se ha expuesto en el andlisis, una buena parte de los hipertextos
externos de los sitios web y las apps oficiales de los clubes de la Liga BBVA redirigen al
usuario a las cuentas oficiales de los equipos en diferentes redes sociales, 1o que pone de
manifiesto la importancia que los clubes otorgan a estos canales para comunicarse con sus
publicos. La red social mas utilizada es Twitter, ya que llega al punto de que varios clubes
vuelcan en sus apps oficiales contenidos que han creado en esta red social y les otorgan un

trato preferencial en su portada, como es el caso de Osasuna, Valencia y Real Madrid.

En lo referente a la interactividad, también podemos afirmar que es una caracteristica que no
estd realmente implementada, ni en los sitios web ni en las apps oficiales de los clubes de la
Liga BBVA. Los recursos puestos en disposicion del usuario en las portadas para que este
interacte con los contenidos son pocos y de una utilidad muy baja. En algunos sitios webs y
apps se pueden ver encuestas, y en otros como el del Betis existe la posibilidad de editar uno
de los bloques de la pagina, aunque, en realidad, lo Unico que se puede hacer es esconder o
mostrar una barra de pestafias. Los usuarios tampoco tienen la posibilidad de ser productores
de contenidos. Hay que entrar en un segundo nivel hipertextual para poder compartir los
contenidos en redes sociales, y en la mayoria de casos ni siquiera se pueden comentar. Existe
ademas el caso paradigmatico de la app oficial del Villarreal, que quiza sea la que mas
elementos de interactividad incluye. La app no ofrece una gran parte de sus contenidos si no
es con un registro previo. Ademas, esta aplicacion incluye una serie de objetivos propuestos al
usuario para que obtenga insignias que le hagan progresar en una clasificacion que se puede

ver dentro de la app, aunque no en su portada.

Por otro lado, todos los clubes incluyen informacion de contacto en sus sitios web, pero el
resultado de esa comunicacion con los aficionados no es visible en la interfaz de la pagina.
Por todas estas razones, podemos decir que la interactividad que ofrecen los sitios web y las

apps oficiales es muy baja.
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Por ultimo, se ha observado también que los contenidos publicitarios descienden
considerablemente en niumero en las apps, llegando a desaparecer por completo en algunas de
ellas. En total, en los stitios web se apreciaron 29 contenidos publicitarios, mientras que en las
apps se apreciaron 4.

Los resultados arrojados en el anélisis realizado permiten vislumbrar un escaso
aprovechamiento por parte de los clubes a la hora de la utilizacion de sus apps, las cuales
estan todavia muy ligadas tanto en estructura como en contenidos a la referencia de los sitios
web oficiales de los respectivos clubes. Todo apunta que estas apps tomaran una importancia
relevante en tanto en cuento tengan o muestren utilidades distintas a las mostradas en la web
(elaboracion de contenidos exclusivos). Por otra parte y en relacion a las caracteristicas
principales del soporte de internet, indicar que el andlisis realizado muestra poco

aprovechamiento por parte de los clubes objeto de estudio en relacion a estas cuestiones:

En relacion al &mbito multimedia es necesaria una mayor integridad de dichos recursos en el
soporte. El texto todavia goza de un predominio muy grande con respecto al resto de
contenidos, y teniendo en cuenta las opciones que ofrece la red es preciso que los videos, las

imagenes y los audios ganen mas espacio y relevancia en este tipo de canales.

Asimismo, la interactividad es otro de los puntos a mejorar por los sitios web y las apps
oficiales de los clubes de la Liga BBVA. Se tiene claro que los clubes de fatbol no son
empresas al uso, aungque compartan ciertos intereses con ellas. Los clubes tienen aficionados
que sienten pasion por sus equipos, por tanto seria pertinente una mayor integracion de los
propios fans en la comunicacion que efectdan los clubes. Eso significaria valorar en su justa
medida a los fans, ya que al fin y al cabo, son ellos quienes sustentan el negocio a los clubes

asistiendo a los partidos, comprando productos y viendo sus encuentros por television.
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ANEXOS

Ficha de andlisis 1: estructura de la WEB

Fecha:
URL:

Descripcion general de la portada:
¢De cuantos bloques se compone la pagina?:

* Descripcion de los bloques:

ELEMENTOS MULTIMEDIA
¢La pagina tiene fotografias?

* ;¢ Cuéntas fotografias hay en total?
* Situacion de las fotografias

* ¢ Existe fotogaleria?
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¢La portada tiene videos?

* ¢Cuantos videos hay en total?
* Situacion de los videos:

* ¢ Existe videogaleria?

* Descripcidn y situacion de la videogaleria (si existe)

¢La portada tiene audios?
* ¢ Cuantos audios hay en total?

* Situacion de los audios

TRATAMIENTO DEL HIPERTEXTO
* NUmero total de hipertextos en portada:
* Numero de hipertextos fijos:

- Caracteristicas de los hipertextos fijos

¢ Cuantos son internos?:

¢ Cuantos son externos?:

* Numero de hipertextos temporales:
- Caracteristicas de los hipertextos temporales
¢ Cuantos son internos?:

¢ Cuantos son externos?:

* Tipo de hipertexto
- En foto:

- En texto:
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- En foto + texto:
- En fotograma + texto:
- En titular:

- En icono, banner o imagen promocional:

ELEMENTOS DE INTERACTIVIDAD
* ;Existen elementos de interactividad?

* Descripcion y situacion de los mismos

OTROS ELEMENTOS
¢La pagina cuenta con buscador?

* Situacién y descripcién del mismo (si existe)

Ficha de andlisis 2: estructura de la app

Fecha:
Nombre de la app:

Descripcion general de la portada:

ELEMENTOS MULTIMEDIA
¢La pagina tiene fotografias?
* ¢ Cuéntas fotografias hay en total?

* Situacion de las fotografias:

* ¢ Existe fotogaleria?

* Descripcion y situacion de la fotogaleria (si existe)

¢La pagina tiene videos?
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* ¢ Cuéntos videos hay en total?
* Situacién de los videos:
* ¢ Existe videogaleria?

* Descripcion y situacion de la videogaleria (si existe)

¢La pagina tiene audios?
* ¢ Cuantos audios hay en total?

* Situacion de los audios

TRATAMIENTO DEL HIPERTEXTO
* NUmero de hipertextos:

* NUmero de hipertextos fijos:

- Caracteristicas de los hipertextos fijos
¢ Cuantos son internos?:

¢ Cuantos son externos?:

* NUmero de hipertextos temporales:
- Caracteristicas de los hipertextos temporales
¢ Cuantos son internos?

¢ Cuantos son externos?

* Tipo de hipertexto

- En foto:

- En texto:

- En foto + titular + entradilla:
- En titular:

- Enicono:

[64]



Mongil Garzon, Eduardo (2014): La informacion deportiva en los nuevos
Dispositivos mdviles. Estudio de caso de las apps de los clubes de la Liga BBVA. Trabajo de fin de grado.
Universidad de Valladolid

ELEMENTOS DE INTERACTIVIDAD
* ¢Existen elementos de interactividad?

* Descripcion y situacion de los mismos

OTROS ELEMENTOS
¢La pagina cuenta con buscador?

* Situacion y descripcion del mismo (si existe)

Ficha de andlisis contenidos WEB

Fecha:

URL:

NUMERO DE CONTENIDOS INFORMATIVOS:

* Numero de noticias con formato foto + titular:

* NUmero de noticias con formato foto + titular + subtitulo:
* NUmero de noticias con formato titular + subtitulo:

* Numero de noticias con formato titular + entradilla:

* NUmero de cronicas:

* NUmero de especiales:

* Numero de noticias con formato foto + titular + entradilla:

* NUmero de noticias con formato titular:
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* NUmero de noticias con formato video + titular:

* NUmero de informaciones en bruto:

* NUmero de reportajes con formato video + titular:

* Numero de reportajes con formato foto + titular + subtitulo:
* Numero de encuestas en formato foto + titular:

* NUmero de encuestas en otro formato:

* NUmero de entrevistas en formato video:

* NUmero de entrevistas en otro formato:

* NUmero de entrevistas en formato video + entradilla + titular:

CONTENIDOS PROMOCIONALES

* Numero de contenidos promocionales formato foto + titular + subtitulo:
* Numero de contenidos promocionales formato foto + titular:

* Numero de contenidos promocionales formato foto + titular + entradilla:
* Numero de contenidos promocionales formato video + titular:

* NUmero de contenidos promocionales formato banner:

CONTENIDOS MERAMENTE PUBLICITARIOS
* NUmero de contenidos publicitarios en formato video:
* Numero de contenidos publicitarios en formato foto:

* NUmero de contenidos publicitarios en formato banner:
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Ficha de andlisis 4: contenidos de la app

Fecha:

Nombre de la app:

NUMERO DE CONTENIDOS INFORMATIVOS:

* NUmero de noticias con formato foto + titular:

* Namero de noticias con formato foto + titular + subtitulo:
* NUmero de especiales:

* Numero de noticias con formato foto + titular + entradilla:
* NUmero de noticias con formato titular:

* Numero de informaciones en bruto:

* NUmero de reportajes con formato video + titular:

* Numero de reportajes con formato foto + titular:
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* Numero de encuestas con formato foto + titular:
* Numero de encuestas en otro formato:

* Numero de entrevistas en formato video:

* Numero de entrevistas en otro formato:

* Numero de cronicas en formato titular + foto:

CONTENIDOS PROMOCIONALES
* Numero de contenidos promocionales formato foto + titular:
* Numero de contenidos promocionales formato foto:

* NUmero de contenidos promocionales formato banner:

CONTENIDOS MERAMENTE PUBLICITARIOS

* Numero de contenidos publicitarios en formato video:
* Numero de contenidos publicitarios en formato foto:

* Numero de contenidos publicitarios en formato banner:
CONTENIDOS EXCLUSIVOS

*Descripcion (si existen)
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