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Este articulo se centra en la importancia
de las redes sociales en la actualidad,
como aseveracion incuestionable, en que
las competiciones deportivas se disputan
en un entorno global, en un mundo sin
fronteras tecnoldgicas. Este estudio se
apoya metodolégicamente en el andlisis
de contenido y en la entrevista en pro-
fundidad, concretamente en el estudio
del caso del Real Madrid CF y el FC Barce-
lona, un andlisis de contenido de las pu-
blicaciones en las cuentas de Twitter en
su version drabe del Real Madrid CF y FC
Barcelona y la entrevista en profundidad
del responsable de la oficina para Medio
Oriente y el Norte de Africa de la Liga de
Futbol Profesional, Fernando Sanz. El ob-
jetivo de esta investigacion es comprobar
que los clubes de fiitbol mds importantes
de Esparia realizan politicas de comuni-

This study focuses on the unequivocal
importance of social networks at pre-
sent in sporting events, as they take
place in a global environment and in
a world without technological borders.
This study uses content analysis and
an in-depth interview in a case study
of Real Madrid FC and FC Barcelona.
The content analysis examines the
Arabic versions of the content publis-
hed on Twitter by Real Madrid FC and
FC Barcelona, and the in-depth inter-
view was with Fernando Sanz, the di-
rector of the Middle Eastern and North
African division of the Spanish Profes-
sional Football League. The aim of the
present study is to confirm that the
most important Spanish football clubs
employ specific communication poli-
cies directed at establishing a dialogue
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cacién concretas orientadas a establecer with their fans in Arab Mediterranean
un didlogo con sus aficionados en estos  countries.
paises drabes del Mediterrdneo.

Palabras clave: redes sociales, comuni- Key words: social media, football clubs,
cacion organizacional, clubes de fttbol, organizational communication, analy-
andlisis de contenido, entrevista en pro- sis of content, in-depth interview.
fundidad.

os clubes deportivos, como empresas cuyo publico objetivo trasciende las

fronteras nacionales, utilizan distintas estrategias para llegar a nuevos mer-

cados en los que expandir su marca. En el caso de Espafia, tanto los equipos
de fatbol de élite como la organizacién que los retine, la Liga de Fatbol Profe-
sional (LFP), siguen distintas estrategias para posicionarse en paises en los que el
fatbol espafol tiene distintos niveles de llegada.

En el caso de la LFP, su apuesta por la internalizacién se cristaliza en la crea-
cion en 2013 de una sede en Oriente Medio y Norte de Africa (MENA), con cuyo
director, Fernando Sanz, hemos realizado una entrevista en profundidad que nos
ayudard a conocer mds sobre su estrategia de futuro. Nuestra entrevista en pro-
fundidad ha sido realizada a este directivo de gran relevancia en la actualidad y
con gran experiencia en gestién deportiva como ex presidente del Mélaga Club
de Fatbol, equipo de Primera Divisién de la LFP, y en los terrenos de juego, como
futbolista en el Real Madrid y el Mdalaga CF; Fernando Sanz es, por otro lado, hijo
del ex presidente del Real Madrid CF, Lorenzo Sanz. Este Gltimo era, ademas, pro-
pietario del club malaguista en la etapa de su hijo como presidente.

Profundizando mds en el tema que nos ocupa, este interés del fatbol es-
pafiol hacia los paises de Oriente y Asia es reciproco, ya que los paises con
mercados potencialmente interesantes se muestran muy orientados a los
clubes espafioles. Del mismo modo que los clubes se acercan a lugares como
Asia y Oriente, empresas multinacionales de aquellos paises encuentran en
Espafia un lugar donde expandir sus marcas. Como ejemplo, valga el acuer-
do alcanzado por los operadores de television Mediapro y Al Jazeera,! que ha
permitido el lanzamiento en Espafia para la temporada 2015/2016 del canal
temdtico beIN SPORTS, propiedad del canal televisivo catari, y que refuerza
su apuesta internacional tras haberse instalado con éxito en Estados Unidos,
Asia y distintos puntos de Europa.

De manera individualizada, distintos clubes han apostado en sus lineas de
negocio por los mercados de Oriente Proximo, objeto particular de nuestra inves-
tigacion. Tanto el Real Madrid CF como el FC Barcelona, clubes en los que cen-
traremos el analisis de contenido, cuentan entre sus patrocinadores con empresas
como el Banco Nacional de Abu Dabi, la Saudi Telecom Company y las aerolineas
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Qatar Airways o Fly Emirates, y desarrollan programas de accién social que tratan
de acercar el deporte y su marca a los pueblos arabes.

Como medio propio de los clubes de fatbol, las redes sociales son muy tiles,
como en cualquier otra organizacién, por lo que se utilizan como herramienta
de comunicacién organizacional. Las nuevas tecnologias son constantemente
usadas por las organizaciones deportivas, ya que éstas les permiten interactuar
con sus publicos de una forma inmediata y eficaz: los medios de comunicacion,
los accionistas, los pefiistas, los aficionados, patrocinadores, anunciantes, etc.

La evolucion de las nuevas tecnologias con el nacimiento de las redes sociales
ha supuesto una adecuacién de la comunicacion en los clubes de fatbol, que se
han visto obligados a evolucionar rapidamente y de forma eficaz para adaptarse
a la interactividad con los publicos, tanto internos como externos. Pero esta he-
rramienta comunicativa tiene sus ventajas e inconvenientes en el ambito organi-
zacional, por lo que los clubes han tenido que adecuarse a las circunstancias para
controlar este nuevo instrumento de comunicacién. La adecuada actualizacion y
planificacion estratégica de los mensajes, asi como la interactividad con el pabli-
co, se enfrentan a la rapidez de la informacién, con la potenciacién de errores en
los mensajes o en la verificacion de noticias en tiempo real.

Por otro lado, en este estudio centraremos nuestra atenciéon en uno de los pu-
blicos en las entidades deportivas analizadas, los seguidores de habla no hispana.
Estos aficionados utilizan las redes sociales frecuentemente, para mantenerse in-
formados de las noticias del club del que son seguidores. En ese sentido, nuestro
estudio se basa en la comunicaciéon de los seguidores cuyo idioma es el arabe,
centrado en la comunicacion en paises del Mediterraneo.

MARCO TEORICO

El marco tedrico de la investigacion llevada a cabo se centra, de forma mds gene-
ral, en la comunicacion organizacional, definida por Manning (1990: 12) como
“the processing of data in message form into, through, and out of channels for-
mally designated within defined organizations, including the study of all non-
informational matters the shapes messages”, es decir, los canales de comuni-
cacién como parte fundamental de la comunicacién, sin los cuales el mensaje
institucional no seria recibido por los publicos especificos.

Costa (1995: 55) insiste en la idea de la planificacion estratégica de la comuni-
cacién basada en la informacién y coordinacién en las organizaciones: “Gestio-
nar la comunicacioén corporativa empieza por disefiar la estrategia de la empresa,
y gestionarla al mismo tiempo que la estrategia se realiza. Es asi que la comuni-
cacién recubre la funcién de integrar la informacioén de acuerdo con la accién,
generando sinergias entre ellas”. Por otro lado, “las organizaciones han incor-
porado, en el corazén mismo de la toma de decisiones, el factor comunicacion
como factor estratégico. Asi, las relaciones (externas, institucionales, con los me-
dios de comunicacién, etc.) y la comunicacién (interna, externa, institucional,
etc.) se han integrado en las ctipulas y centros de decision de la casi totalidad de
organizaciones y entidades ptblicas y privadas” (Alvarez y Caballero, 1997: 254).
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Esa vision de la comunicacién como estrategia integral ha trascendido el am-
bito organizacional y se ha configurado como clave en el desarrollo de activida-
des econ6micas, sociales, culturales, deportivas y politicas. Entre estas altimas,
la accion de la sociedad en los Gltimos afios en los paises del Mediterraneo y el
mundo arabe ha encontrado un aliado en las redes sociales, que han permitido
una nueva y mas amplia expansion de libertades como la de expresion: “Internet
y una de sus herramientas, las redes sociales, son un instrumento de expresion,
informacién y comunicacién horizontal y transfronterizo” (Martinez Fuentes,
2011: 3).

La estrategia en los medios sociales tiene que ser un fiel reflejo de la planifica-
cion estratégica global, con la peculiaridad de ser adaptada a las caracteristicas de
los mismos. Gracias a la implantacion de los medios sociales como forma de co-
municacién actual, estos se imponen rapida y categéricamente: “Existe un auge
de los medios sociales porque internet es la forma mas difundida de compartir
informacién, la més difundida porque es mas econémica, més plural, mas perso-
nalizada y mas accesible (menos barreras espacio-temporales). No solo ellos, pero
una mayoria de los adolescentes usa ya cotidianamente alguna red para compar-
tir informacion” (Igarza, 2010: 68).

Por esta razén, “los medios sociales se han incorporado a la prolongada lista
de aquellos que logran atraer la atencion del publico para explicar lo que estd
ocurriendo, describir varias visiones del mundo e influir en la toma de decisiones
desde otro lugar, un espacio compartido y construido entre pares, bajo reglas
que, a priori, desestiman la jerarquizacion en detrimento de la cual ofrecen cierta
pluralidad y simetria” (Igarza, 2010: 68). Las posibilidades que ofrecen los canales
sociales van mas alld de configurarlo como un mero instrumento de informa-
cion. Dotan al usuario de herramientas para gestionar eficazmente la imagen de
la organizacién, y de ahi la importancia de implementarlas en el plan estratégico
de la comunicacion organizacional.

Por un lado, y en virtud de esa estrategia global, queda patente la importancia
de la comunicacién en las organizaciones, pero también tenemos que considerar
la poderosa capacidad que tienen los clubes de fatbol para conseguir comunicar-
se con sus diferentes publicos. Y es que los internautas “buscan dialogar, discutir,
confrontar, apoyar y, de una u otra manera, entablar relaciéon unos con otros. En
definitiva, por potente que sea, la tecnologia tan solo es una herramienta habi-
litadora que cobra su verdadera fuerza en manos de la gente (conectada)” (Rost,
2006: 233).

Desde un punto de vista mas especifico, es una realidad que grandes clubes de
fatbol como el Real Madrid o el FC Barcelona estan comprendiendo la importan-
cia comunicacional de las redes sociales y como influyen en la opinién publica;
pero también entienden el gran poder que tiene la comunicacion fuera de nues-
tras fronteras, como en el caso que nos ocupa de los paises cuya lengua oficial es
el arabe: “Se pone de manifiesto que las redes sociales estdn adquiriendo un papel
relevante en el ecosistema de la informacién deportiva, tanto las cuentas oficiales
de las entidades como los perfiles de los jugadores. Twitter, de modo especial,
Facebook vy los sitios web personales de los futbolistas estdn adquiriendo peso
especifico en las rutinas productivas de los periodistas deportivos. Asi lo creen el
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86% de los periodistas que siguen al Real Madrid” (Olabe, 2012: 375).

Segan Rodriguez Fernandez (2012: 56), “los Social Media permiten a com-
pafiias y marcas disponer de un escaparate social de sus productos y ofrecer un
flujo constante de ofertas en tiempo real, de un modo sencillo, versatil e incluso
econémico”. En esa linea, las entidades deportivas (Real Madrid CF y FC Barce-
lona) utilizan las herramientas sociales para promocionar su marca, tal como
apunta Sotelo (2012: 223) apoyandose en datos publicados por la revista elec-
trénica mensual alemana Social Media and Sport (namero 9, octubre de 2011: “La
Liga espafiola es de las mas activas de Europa en términos de nimero absoluto de
seguidores online de sus clubes, solo por detrds y a muy poca distancia (en octubre
de 2011) de la Premier League britdnica y muy por delante del resto de Ligas de
fatbol europeas”. Ademads, los porcentajes de crecimiento mensuales de la Liga
espafiola estdn entre los 5 mayores de las 18 ligas europeas analizadas por el Ob-
servatorio que edita esta revista. En cuanto a clubes, y segin esta misma fuente,
también son dos equipos espafioles —Real Madrid CF y FC Barcelona— los que
mas seguidores tenian en Facebook en octubre de 2011 (alrededor de 20 millones
cada uno), seguidos muy de cerca por el Manchester United (19 millones y medio
de seguidores en octubre de 2011), pero muy por encima del resto de grandes
clubes europeos. Sin duda, estas dos gigantes marcas globales —Real Madrid CF
y FC Barcelona— por si solas constituyen la locomotora estadistica de todo el
conjunto de clubes espafioles.

Las redes sociales posibilitan a los clubes llegar con facilidad a un publico
bastante importante, no solo por cantidad, sino también por su fidelidad. Para
comunicarse con estos publicos, principalmente los aficionados (aunque no son
los tnicos focos de atencion de los clubes profesionales), estas entidades poseen
perfiles en las principales redes sociales. De forma que los clubes de fatbol ya han
instaurado, de manera mas o menos uniforme, los canales sociales como herra-
mientas de comunicacion.

En el caso de la red social Twitter, 19 de los 20 equipos de la Primera Divisién
espafiola gestionaban en 2015 una cuenta oficial o varias, en distintos idiomas,
en funcién de sus publicos potenciales o sus intereses deportivos y empresariales:
“Su utilizacién para convertirse en marca no consiste solamente en crear un perfil
y publicar noticias indiscriminadamente, sino en seguir una planificacién es-
tratégica que ofrezca: informacién, concursos, promociones, servicios al cliente,
comercializacion, etc.” (Salinero, 2014: 10). Sin embargo, tan solo el Real Madrid
CF y el FC Barcelona personalizan sus perfiles oficiales en idioma arabe.

A pesar de los autores citados, la realidad cientifica es que existen pocos estu-
dios que aborden los modos en los que se estdn usando en el deporte profesio-
nal, y especificamente en el mundo del fatbol, las redes sociales. Albero-Gabriel
(2014: 260) citando a Cha, Haddadi, Benvenuto y Gummadi (2010) explica que
“un namero alto de seguidores indica la popularidad del titular de la cuenta y
tiene su significacion en el namero de menciones. Sin embargo, el nimero de
retweets viene condicionado por el interés del tweet”. Centrada en el deporte,
Girén Santos (2015: 128-129) aborda el uso que le dan los pilotos de Férmula 1 a
sus cuentas oficiales en distintas plataformas sociales y entiende que “estas redes
terminan por convertirse en escaparates donde los pilotos muestran las hazafias
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logradas, carrera tras carrera, junto a sus equipos; pero también sirven como lugar
donde la publicidad de los patrocinadores esta mas presente que nunca”. Ade-
mas, Girén Santos (2015: 150) apunta a la importancia de la interactividad, algo
que analizaremos en el caso de los clubes estudiados, afirmando que “los pilotos
que mds interactGian a través de las redes son los que mas seguidores tienen”.

METODOLOGIA

La metodologia utilizada se basa en el andlisis de contenido, el estudio de caso a
través de comunicaciones publicadas en las redes sociales de los clubes deporti-
vos durante un periodo determinado y la entrevista en profundidad. El analisis
de contenido o “conjunto de procedimientos interpretativos y de técnicas de
comprobacién y verificacién de hipoétesis aplicados a productos comunicativos
(mensajes, textos o discursos), o a interacciones comunicativas que, previamente
registradas, constituyen un documento, con el objeto de extraer y procesar datos
relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido o sobre las
condiciones que puedan darse para su empleo posterior” (Pifiuel y Gaitdn, 1995:
511), a través de las redes sociales.

En cuanto al estudio del caso, hemos elegido a los dos clubes de fatbol que
poseen cuenta de Twitter en idioma arabe, ya que coincide que son las dos en-
tidades que tienen una estrategia internacional hacia el mercado arabe. En este
sentido, Martinez Carazo (2006: 189) explica la pertinencia de este método de la
siguiente forma: “El método de estudio de caso es una estrategia metodoldgica
de investigacion cientifica, Gtil en la generacion de resultados que posibilitan el
fortalecimiento, crecimiento y desarrollo de las teorias existentes o el surgimien-
to de nuevos paradigmas cientificos; por lo tanto, contribuye al desarrollo de un
campo cientifico determinado”. A través de la red social Twitter, para el presente
estudio se ha analizado la temética, contenido y forma de comunicar de todos los
tuits que han sido publicados en las cuentas oficiales de ambos clubes entre los
dias 18 de agosto de 2014 y 21 de septiembre de 2014, desde una semana antes
del inicio del Campeonato Nacional de Liga de la temporada 2014/2015 y hasta
después de tres jornadas, por lo que la muestra resulta representativa.

La eleccion de este periodo se justifica por ser el momento del inicio de una
nueva temporada deportiva, en el que los responsables de las dreas de comunica-
cion de los clubes suelen aprovechar para lanzar sus camparias y novedades hacia
el pablico objetivo.

En el caso del FC Barcelona, en el periodo de analisis se lanzaron desde la cuenta
oficial un total de 242 tuits, cuyo contenido se ha estudiado con el fin de agrupar-
los por areas temadticas y determinar, a través de las acciones de respuesta de los
aficionados (Retuits y Favoritos), establecer cudles son los intereses més claros en
ese didlogo entre los clubes de fatbol y sus potenciales seguidores. En el caso de
la cuenta del Real Madrid se han analizado en el mismo periodo que con el club
anterior un total de 233 tuits publicados por la cuenta oficial del club madrilefio.

Una vez realizado el seguimiento se procedio a la realizacién de la categoriza-
cioén, que segun Soler (1997: 126), “es un proceso de tipo estructuralista y com-
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porta dos etapas: el inventario (es decir, aislar los elementos) y la clasificacion
(organizar los elementos en categorias)”. Ambas etapas fueron rigurosamente se-
guidas para la consecucion de los resultados de dicho estudio.

Por dltimo, segin De Miguel (Berganza y Ruiz San Roman, 2005: 253), en la
entrevista “se otorga mayor libertad a los actores en interaccién. El entrevistador
obtiene respuestas a las preguntas que formula por medio de un clima conversa-
cional informal y sin adecuarse a formulario establecido”.

Una vez detectado que tanto el Real Madrid CF como el FC Barcelona son los
unicos clubes de fatbol profesional en Espafia que incluyen en su estrategia de
comunicacién social cuentas en idioma drabe de la red social Twitter, el objetivo
principal es conocer como es el desarrollo de esa estrategia en la practica, para
determinar en qué punto estd el didlogo deseable entre los clubes de fatbol un
potencial publico objetivo como es el de habla arabe en los paises del arco Medi-
terraneo. Ese objetivo principal se concreta en el andlisis de los tuits que lanzan
a diario durante un periodo especifico en ambas cuentas, lo que nos llevara a
determinar si hay una planificaciéon especifica y personalizada por parte de los
clubes para con sus aficionados en esa zona del mundo. De ese modo, trataremos
de conocer cudl es el contenido de los mensajes que lanzan y cudles son las te-
maticas principales, para determinar si se proyectan contenidos especificos para
ese publico.

En ese sentido, una de las hipotesis de partida es que ambos clubes desarrollan
a través de sus cuentas oficiales de Twitter en drabe una politica sectorizada que
trata de establecer un didlogo con sus aficionados en los paises de referencia. La
segunda hipdétesis es que para mantener ese contacto utilizan los recursos comu-
nicativos que les ofrece su dia a dia pero atin no se produce una personalizaciéon
que genere una respuesta acorde al namero de seguidores que los clubes man-
tienen en sus cuentas sociales y en los paises de referencia. Apunta, en esa linea,
Albero-Gabriel (2014: 260) citando a Takhteyev, Gruz y Wellman (2012) que “las
redes sociales crean una sensacién de poder estar conectado con cualquier parte
del mundo. Pero los analisis que miden el nimero de interacciones respecto a
variables como distancia geografica, lengua o pais, reflejan que dicha interac-
cion se da mayoritariamente entre usuarios que comparten lugar de situacién u
otras caracteristicas especificas comunes”. En nuestro caso, veremos si el nexo de
unioén entre los aficionados y los clubes es suficiente para generar esa interaccion
deseable, y como se produce en Real Madrid CF y FC Barcelona.

RESULTADOS

Antes de abordar el analisis de contenido especifico de las cuentas oficiales de los
clubes que analizaremos, buscaremos un acercamiento genérico a la realidad en
la que se mueven el Real Madrid CF y el FC Barcelona cuando se trata del mer-
cado potencial que se les abre. En ese sentido, la entrevista en profundidad con
el responsable de la oficina para el Medio Oriente y el norte de Africa de la LFP,
Fernando Sanz, tenia por objeto establecer el marco general en el que se encua-
dran las acciones de los clubes de fatbol respecto a los mercados de referencia.
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Segun sus datos, la audiencia acumulada de los partidos de la liga espafiola en
paises como Egipto es de una media de 3,7 millones de espectadores, mientras
que en Marruecos, la media de audiencia de los partidos de la competicién espa-
fola es de 1,6 millones, y en Arabia Saudi, 1,5 millones. Desde el momento que
se puso en marcha la oficina de la Liga para esa zona de Medio Oriente y Norte
de Africa, la respuesta fue satisfactoria en distintos sentidos, e incluso “nos sor-
prendi6 gratamente la acogida a nuestras acciones”. Todo ello porque el universo
de referencia es méas que amplio, con una cifra de “126 millones de seguidores
en los paises de los que hablamos sobre una poblacién estimada de 300 millones
de habitantes con una poblacién que, ademas, es muy joven. El cincuenta por
ciento son menores de 25 afos, algo que para nosotros tiene mucho interés. En
resumen, estamos hablando de mdas de 178 millones de personas que ven cada
fin de semana los partidos de la Liga”. Sanz explica que “la idea es generar via
de negocios e ingresos y crear valor alrededor de la marca LFP. El interés y el se-
guimiento que hay respecto del fatbol espafiol son tremendos. Tenemos ademas
datos que reflejan que mas del cincuenta por ciento de los seguidores del fatbol
espariol en distintos paises son menores de veinticinco afios, un sector de pobla-
cién que es importante para crear esa marca. Ademas, es importante para noso-
tros conocer la evolucion de las distintas ligas. No se puede dar la espalda en los
inicios de este siglo XXI a una realidad, y es que estamos en un entorno global,
y en ese mundo, las competiciones son globales, y més en el caso nuestro, que
tenemos un modelo de competicion exitoso”.

Entre las acciones que se realizan para acompafiar la politica estratégica en la
expansion de la marca estd la personalizacién de las herramientas de comunica-
cion de las que disponen los clubes de fatbol. A las paginas web institucionales,
en distintos idiomas en funcién de los intereses de cada equipo, se suman de un
tiempo a esta parte las cuentas en los diferentes canales y redes sociales: Twitter,
Facebook, Google Plus, YouTube, Instagram, etc.

Tabla 1. Idioma de los clubes en sus sitios webs oficiales y en sus cuentas de
Twitter

CLUB SITIO WEB OFICIAL, LENGUAS TWITTER EN ARABE

Club Atlético de Madrid Espaniol, inglés NO

FC Barcelona Catalan, espafiol, inglés, portugués, https://twitter.com/fcbarcelona_ara
francés, indonesio, chino, japonés,
arabe

Real Madrid CF Espaiiol, inglés, francés, portugués, https://twitter.com/realmadridarab

indonesio, chino, arabe, japonés

Athletic Club Euskera, espafiol, inglés NO
Sevilla FC Inglés, japonés, espafiol NO
Villarreal CF Espanol, valenciano, inglés, chino NO

Real Sociedad de Fuatbol Espanol, euskera, inglés NO
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CLUB SITIO WEB OFICIAL, LENGUAS TWITTER EN ARABE E
Valencia CF Espariol, valenciano, inglés NO T
Real Club Celta Vigo Gallego, espariol, inglés NO i
Levante UD Espafiol, valenciano NO é
Mélaga CF Espafiol, inglés, chino, arabe NO g
Rayo Vallecano de Madrid Espafiol NO FE_‘
Getafe CF Espariol NO

RCD Espanyol Catalan, espafiol, inglés NO

Granada CF Espariol NO

Elche CF Espariol NO

UD Almeria Espariol NO

RC Deportivo de la Espariol NO

Corufia

SD Eibar Espafiol NO

Cérdoba CF Espariol NO

*Clubes que integraban la Primera Divisién espafiola en la temporada 2014/2015.

Fuente: elaboracién propia a partir de las paginas oficiales de todos los equipos.

Este interés de los organismos nacionales, como es la LFP, lo corrobora Sanz: “Hay
varias acciones que se estan realizando en esos paises para expandir nuestra mar-
ca: busqueda de patrocinadores locales, viajes de nuestros equipos para competir
en esos lugares, con una competiciéon que se conoce como WorldChallenge. En
2014 fue la primera vez en la historia que un equipo espafiol viajo hasta Australia
para jugar un amistoso, fue el caso del Malaga CF”.

Para el directivo, es determinante el valor que la LFP otorga a los paises que
estamos estudiando, teniendo en cuenta los millones de espectadores que pue-
den ver un encuentro entre el Real Madrid CF y el FC Barcelona. Y de ahi, por
otro lado, el interés especial de ambos clubes en abrir un didlogo con esa parte
del mundo.

En ese entorno que dibuja Sanz se enmarcan los resultados que arroja el anali-
sis de contenido de las dos cuentas oficiales de los tinicos clubes espafioles de fat-
bol profesional que tienen una versiéon en arabe: Real Madrid CF y FC Barcelona.
El directivo, con respecto a la utilizacion de las redes sociales, explica: “Nuestras
herramientas tienen la vocacién de llegar a gente que no tiene por qué desen-
volverse en idioma espafiol. El mundo se mueve en inglés, pero todos queremos
leer las noticias del fatbol espafiol en su propia lengua. Se trata de llegar a esos
seguidores. De momento, estan funcionando bien, creciendo poco a poco”.

La importancia de la comunicacion estratégica de ambos clubes se demuestra
a través de los datos que hemos podido recopilar a través de la herramienta de
medicioén en internet SocialBro.
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de SocialBro.

Grafico 2. Seguidores de las cuentas oficiales de Twitter en arabe del Real Madrid CF
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de SocialBro.

Grafico 3. Idiomas utilizados por los usuarios de las cuentas Twitter del Real
Madrid CF en arabe

Italian - Italiano : 0.3 %
Russian - Pycckuid : 0.4 %
en-gb:0.5%
Turkish - Tirkce: 1 %
Portuguese - Portugués: 1.6 %
1 1 - Bah Ind jia:2.5%
French - francais : 5.6 %
' Spanish - Espafiol : 13.5 %

Other: 1.4 % w

Arabic - 41.9 lay ) % ——

English: 31 %

Fuente: SocialBro. Cuenta: Realmadrid_arab.
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Grafico 4. Idiomas utilizados por los usuarios de las cuentas Twitter del
FC Barcelona en arabe

Other: 0.2 % ~ Russian - Pycckuid : 0.1 %

“Q Hebrew - 0.1 :aynn %

" Turkish - Tiirkge : 0.2 %
Portuguese - Portugués: 0.2 %
en-gb: 0.3 %
Indonesian - Bahasa Indonesia: 0.4 %
Spanish - Espariol : 1.9 %

(ranch - frangais: 5.4 %
English : 24 %

Arabic - 67.1 ] au sl % g

Fuente: SocialBro. Cuenta: FCBarcelona_Ara

LA VERSION ARABE DE LA CUENTA DE TWITTER DEL FC BARCELONA

Se han estudiado diferentes variables como son la utilizacién de fotografia en las
publicaciones, el contenido y categorizacién de las mismas. Los resultados deter-
minan, en cuanto al caracter de las publicaciones, que mas de ocho de cada diez
tuits tienen contenido considerado como “Deportivo”, en clara contraposicion
con los tuits cuyo contenido era esencialmente “Institucional”.

Grafico 5. Categorizacion de los tuits del FC Barcelona

WINSTITUCIONAL
“DEPORTIVO

Fuente: elaboracién propia.

El 83% se corresponde con publicaciones de resultados, partido, convocatorias,
noticias sobre jugadores, etc. Claramente, los tuits dirigen este contenido al inte-
rés de su publico, en ese caso de idioma érabe.

La accion de comunicacion del Fatbol Club Barcelona en este sentido es cla-
ra, haciendo primar en su mensaje a los aficionados las cuestiones que tienen
que ver con la actualidad puramente deportiva de su club. Siguiendo en esa li-
nea, se puede comprobar que los temas mayoritarios de los mensajes son los que
tienen que ver con noticias relacionadas con “Jugadores” (uno de cada cuatro
tuits), seguidos por los mensajes del dia a dia protagonizados por las informa-
ciones que se generan durante los “Entrenamientos” y aquellas que producen
los “Partidos”.
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Concretamente, las publicaciones mas utilizadas por el equipo catalan, con
un porcentaje de un 25,60%, son las relacionadas con los jugadores; seguidas de
las noticias del entrenamiento, con un 17,70%, o las informaciones difundidas
sobre los encuentros deportivos en tiempo real de competicién, con un 16,50%.

Grafico 6. Tematica de las publicaciones del FC Barcelona

1,20% 2,40%

1

4,50% CONVOCATORIA
5,70%

25,60% = CRONICA
7,40% ENTRENADOR
ESOCIAL
/ INFORMACION OFICIAL
< 780%  wppeviA
®OTROS
9,50% EPARTIDO

B ENTRENAMIENTO
B JUGADORES

16,50%

Fuente: elaboracion propia.

A la hora de determinar la mayor o menor respuesta de los seguidores, tuvi-
mos en cuenta que las fotos e iméagenes por parte de los autores de los tuits lle-
varian mads atraccion por parte de los receptores de estas publicaciones. Los tuits
mas impactantes llevarian incorporadas imagenes y video, por lo que tendrian
mayor penetracion entre los aficionados.

Aunque los materiales de video forman parte de la politica de comunicacion
del Real Madrid CF y el FC Barcelona, estos no se han utilizado en su mayoria
directamente enlazados en los mensajes de sus cuentas en Twitter. Por otro
lado, si se han usado las fotografias en un porcentaje que en el caso del FC Bar-
celona es el siguiente (tres de cada cuatro tuits no llevaban incluida una imagen
de refuerzo).

Gréfico 7. Utilizacién de imagenes del FC Barcelona

ESIN FOTO
®CON FOTO

Fuente: elaboracion propia.
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De esta forma, solo el 23,2% de los mensajes llevaba una fotografia en su
publicacién directa; el 76,8% restante se publica sin imagen. No obstante, a
través de enlaces, los mensajes estaban compuestos tanto por texto como por
fotografias, pero nunca en el primer nivel de contacto con los seguidores.

En este sentido, el estudio de los protagonistas de las imagenes que llevan
insertos los tuits nos sirve para demostrar las prioridades de los seguidores y
la intencién de los clubes. Es aqui donde encontramos el caso de Munir El
Haddadi, jugador procedente de la cantera del FC Barcelona, es decir de las ca-
tegorias inferiores. Espafiol de nacimiento pero de origen arabe, puesto que su
padre es marroqui, El futbolista dio el salto al primer equipo del FC Barcelona
durante la pretemporada de 2014 y en las primeras semanas de competicion se
destac6 como una de las revelaciones de futuro, hasta el punto de pasar a in-
tegrar la primera plantilla del club e incluso debutar con la Seleccién Nacional
Absoluta de Espafia el 8 de septiembre de 2014, en partido oficial de Espafia
ante Macedonia disputado en la ciudad de Valencia.

Munir El Haddadi es el jugador que protagoniza en solitario mayor nimero
de imagenes de los tuits del FC Barcelona en el periodo analizado (16%), por
delante de Messi (14%) y Neymar (7%), y solo superado por las fotografias en
las que los jugadores en grupo (19%) son protagonistas.

La estrategia desarrollada a través del caso anterior del jugador de origen
arabe Munir El Haddadi en el arranque de la temporada vuelve a repetirla el
club cataldn para promocionar otra de sus jovenes promesas con origenes en
los paises del arco mediterraneo. Es este el tnico caso en el que un tuit se per-
sonaliza con el hastag #Arabe en la cuenta de Twitter. Se trata del que prota-
goniza un joven de La Masia, la cantera del FC Barcelona, Ayoub Abou Oulam,
joven nacido en Casablanca (Marruecos) en 1998 y que emigré a Barcelona
con sus padres. Tras pasar por distintas categorias en el club, la temporada
2014/2015 militaba en el equipo de Division de Honor Juvenil, el Juvenil A
del FC Barcelona.
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Grafico 8. Tuits categorizados por jugadores del FC Barcelona
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Fuente: elaboracién propia.

Las repuestas de los aficionados se analizan a través de la cantidad de veces que
estos comparten con sus seguidores cada tuit (Retuits) y el nimero de veces que
sefialan como de interés para ellos cada tuit (Favoritos). Asi, los 242 tuits lanza-
dos por el FC Barcelona dieron origen a un total de 4033 retuits, lo que supone
una media de 16,6 retuits por tuit y un total de 3234 Favoritos, una media de
13,3 favoritos por tuit.

Por otro lado, en la red social Twitter se utilizan Hastags,”> que se incluyen en
los tuits a modo de “temas” o “marcas” importantes para el emisor del tuit. La
estrategia del club parece clara: la marca “Barcelona” es la que mas interés tiene el
emisor en hacer llegar a sus aficionados a través de la cuenta en Twitter. Un total
del 71,4% de los tuits que incluyen etiquetas llevan #Barcelona inserto.

LA VERSION ARABE DE LA CUENTA DE TWITTER REAL MADRID CF

En la misma linea que el caso del FC Barcelona, aunque con una cuenta de segui-
dores de Twitter mucho mdas numerosa, la estrategia del Real Madrid CF respecto
de su cuenta oficial en lengua arabe nos ofrece algunas cuestiones de interés. Es
importante reseflar que el club madrilefio realiza acciones encaminadas a acercar
a la entidad a los paises arabes. Fruto de la colaboracién entre la Fundacion del
Real Madrid y la Fundacion Fatema, se produjo el desarrollo de una nueva escuela
sociodeportiva en Mohammedia, poblacién entre Rabat y Casablanca.?

En cuanto al uso de sus recursos, pese a que el material fotogréafico y videogra-
fico del que dispone el club se publica en otros medios de comunicacién propios
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(web oficial, canal oficial de television, revistas oficiales...), no existe una inten-
cionalidad por hacer mas atractivos los mensajes que se lanzan desde Twitter,
incluyendo imagenes o video adjuntos, como muestra el siguiente grafico.

Grafico 9. Publicaciones que utilizan imagenes del Real Madrid CF

®SIN FOTO
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Fuente: elaboracion propia.

Respecto a los protagonistas de los mensajes que emite el club a su publico ob-
jetivo, la idea es clara: potenciar sus jugadores “franquicia”, con especial signifi-
cacion al portugués Cristiano Ronaldo, que acapara el mayor porcentaje de tuits
desde la cuenta del Real Madrid hacia sus seguidores de lengua arabe.

Como muestra el grafico 10, las publicaciones del Real Madrid se centran en el
jugador estrella, seguidas de las de James, Bale o las que aparecen estos jugadores
en fotografias o informaciones del equipo.

Grafico 10. Informaciones cuyo protagonista o tema principal son los jugadores
del Real Madrid
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Fuente: elaboracién propia.
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El interés de los aficionados estd més en la linea de los contenidos estrictamente
deportivos, que acaparan mas de ocho de cada diez tuits, hecho que se refleja en
el siguiente grafico, siendo el 86,2% de las publicaciones de cardcter deportivo.

Dentro del capitulo de “tematicas”, los contenidos mas importantes son los
relacionados con informaciones que se publican durante el partido (jugadas, go-
les, etc.), con un 31%, y las noticias relacionadas con los jugadores, con un 18%,
seguida de la informacién oficial con un 10% del total de las publicaciones ana-
lizadas.

Las respuestas de los seguidores madridistas internacionales se vislumbran a
través de los Retuits (informaciéon compartida) y los Favoritos (seflalan una pu-
blicacién como interesante), y en el caso del Real Madrid supone un total de
19.232 retuits, de los 232 analizados, consiguiendo una media de 82,8 y un total
de 20.079 favoritos, obteniendo una media de 86,5.

Grafico 11. Categorizacion de los tuits del Real Madrid CF
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Fuente: elaboracién propia.

Grafico 12. Tematica de las publicaciones del Real Madrid CF
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Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Tras la realizacion de este estudio comparativo entre los dos grandes clubes de
fatbol mas importantes de Espafia a través del andlisis de contenido como me-
todologia utilizada para el estudio de los mensajes en Twitter; complementando
la entrevista en profundidad con el directivo en la oficina de Oriente Medio de
la Liga de Fatbol Profesional, Fernando Sanz, podemos destacar las siguientes
conclusiones:

Tanto el Real Madrid CF como el FC Barcelona tienen una vocacién de expan-
sion de su marca y su llegada a los seguidores en distintas lenguas y de todos los
paises del mundo, lo que se refleja en que la estrategia de comunicacion incluye
cuentas personalizadas en varios idiomas cuando de la red social Twitter se trata.
Esta se configura como una herramienta mdas dentro del planteamiento global
de los clubes, en nuestro caso, respecto de la zona geogréfica de referencia. La
LFP también tiene esta idea entre sus objetivos internacionales, pero apuesta por
el inglés como idioma internacional; mientras que los clubes se acercan mas a
los seguidores de a pie, utilizando el idioma arabe en sus publicaciones en redes
sociales, segin hemos comprobado en la entrevista en profundidad realizada al
directivo de la LFP, Fernando Sanz. La LFP como organizacién que engloba a los
clubes de fatbol espafioles ha detectado un gran potencial en los paises del Medi-
terraneo. Segun Sanz, “hay acciones que se estdn realizando en estos paises para
expandir la marca: busqueda de patrocinadores locales, viajes de equipos para
competir en estos lugares (WorldChallengue)”. La importancia de las herramien-
tas utilizadas, como las redes sociales para mantener una comunicacién con los
paises de habla arabe.

En ese sentido, Twitter ha demostrado, como el resto de las redes sociales, una
capacidad de penetracién importante en los distintos puntos del planeta, hecho
que ha sido aprovechado para sus intereses por los clubes deportivos citados (no
asi por otros cuyo mercado también es global, mundial).

Segun datos de SocialBro, plataforma de monitorizaciéon de audiencias de in-
ternet, los seguidores de los paises de idioma drabe mas numerosos proceden de
Arabia Saudi y Egipto. Dentro de estos dos paises hay que diferenciar entre los afi-
cionados al Real Madrid CF y al FC Barcelona. El club madrilefio cuenta con mas
seguidores en la red social Twitter en Egipto, mientras que los del club catalan
son mds numerosos en Arabia Saudi. En cualquier caso, las preferencias varian en
funcion del pais que estemos estudiando.

Ademas, analizando estos datos podemos determinar que en cuanto a la can-
tidad de seguidores, el nimero de los afines al Real Madrid CF, con un total de
21.228, es mucho mayor que los del FC Barcelona, 3.406 seguidores, en el mo-
mento de cierre del estudio de investigacién. Otros paises como Jordania, Argelia,
Marruecos, Siria, Libia, Libano o Tinez también interactiian con los perfiles de
las redes sociales estudiadas.

A través de sus cuentas, los dos clubes hacen llegar a sus aficionados lo que
en principio estos mas reclaman: informacién sobre su actividad deportiva prin-
cipal (fatbol) y sobre los protagonistas de esta (los deportistas). El1 83% de las pu-
blicaciones analizadas corresponden a contenidos deportivos relacionados con
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resultados de encuentros, convocatorias, noticias sobre jugadores, etc., frente al
17%, que son contenidos de cardcter institucional, como inauguraciones, patro-
cinadores, etc.

El andlisis de contenido realizado nos muestra los siguientes resultados: el
25,6% se publican informaciones relacionadas con jugadores, el 17,7% de las pu-
blicaciones son relacionadas con entrenamientos, y concretamente el 16,5% di-
fundidas durante la competicion deportiva en tiempo real a los acontecimientos.

Mais alla de la emisién de informacién, por el momento, y en el periodo ana-
lizado, no se intuye una vocacién estratégica personalizada que lleve a los res-
ponsables a emitir contenidos con fines que superen la dimensién informativa.
Apenas algun tuit de los analizados tiene un fin “comercial” (exposicién publica
de las nuevas camisetas).

La interaccion de los seguidores a través de los codigos de respuesta de Twit-
ter (Retuits y Favoritos) es alta, en cada uno de los casos proporcionalmente al
numero de seguidores de las cuentas. Se confirma asi una de las hipdtesis plan-
teadas: las acciones de ambos clubes inician un contacto pero no generan un
didlogo fluido entre la institucion, sus protagonistas y los aficionados. Para ello,
las redes sociales se configuran como una via idénea.

Tanto el Real Madrid CF como el FC Barcelona saben qué “marcas” quieren
exportar y compartir con sus aficionados: la imagen de los jugadores, los resul-
tados de los encuentros y determinados términos sirven para conectar con los
seguidores, mas alld de barreras idiomaticas salvadas con las cuentas en arabe
(hastags, fotografias). En ese sentido, el futuro pasard por un mayor cuidado de
los tuits que se lanzan, transmitiendo a través de ellos contenido adjunto en for-
ma de imagen (fotografias y videos).

Se muestran referencias a los mercados del mundo arabe como son las eti-
quetas (hastags) personalizadas o el contenido especifico dirigido al publico de
los paises del Mediterraneo cuando se centra en un personaje que puede desper-
tar interés particular en la zona. Pero el contenido que se distribuye a través de
ambas cuentas es en un alto porcentaje una reproduccién de los que se lanzan a
otros mercados de referencia de los clubes mas o menos cercanos (cuentas oficia-
les en esparfiol o inglés, por ejemplo).

En resumen, a pesar de la proyeccién y la apuesta que estan desarrollando los
clubes estudiados (Real Madrid CF y FC Barcelona) en la actualidad no termina de
vislumbrarse una planificacion estratégica personalizada y estable en el tiempo.
Cabe destacar la iniciativa de ambos clubes, ya que de los veinte de la Primera
Divisién, son los tnicos que tienen perfil en arabe; pero atn falta determinar la
estrategia comunicativa que potencie de forma global la marca de cada uno de
los clubes. Por otro lado, se demuestra que estos clubes realizan una estrategia a
corto plazo basada en los contenidos, a veces centrada en la marca de los juga-
dores propios mas que en la marca “club” y uniforme con los contenidos que
distribuyen para otros mercados y zonas de referencia para ambos clubes en el
planeta. En todo caso, el analisis de los tuits nos ha dejado la intencién, que seria
deseable que fuera creciente, de entablar una comunicacion bidireccional con la
comunidad de aficionados del Real Madrid CF y el FC Barcelona cuyo principal
idioma es el arabe en los paises del arco del Mediterraneo.



EL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES EN LAS ESTRATEGIAS DE EXPANSION DE MERCADO EN LOS CLUBES DE FUTBOL...

Gema Lobillo Mora es doctora con Men-
ciéon Internacional en Comunicacién por la
Universidad de Mélaga (UMA). Licenciada en
Publicidad y Relaciones Puablicas y en Periodis-
mo por la UMA. Docente en Departamento de
Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad de la
UMA y en diferentes postgrados. Ha realiza-
do estancias de investigacion en la Universita

Antonio Domingo Muiioz Vela es madster
en Derecho del Deporte por la Universitat
de Lleida. Licenciado en Comunicacién Au-
diovisual por la Universidad de Navarra.
Doctorando en la Universidad de Méalaga. Ac-

Cattolica del Sacro Cuore de Milano, Univer-
sidad Complutense de Madrid y Universidad
de Vic, con resultados vinculados con publi-
caciones de caracter cientifico. Con una am-
plia profesional vinculada a la comunicaciéon
y el marketing deportivo, ejerciendo puestos
directivos, continuando con su labor docente
e investigadora en este &mbito.

tualmente ejerce su profesiéon en el Departa-
mento de Comunicacién y Medios de la Real
Federacion Espafola de Fuatbol, tras mas de
quince afios como profesional en el ejercicio
del periodismo.

Notas

1 Disponible en: <http://www.elcon-
fidencial.com/comunicacion/2015-04-14/me-
diapro-se-alia-con-al-jazeera-para-lanzar-en-es-
pana-el-canal-de-futbol-bein-sport_759316/>.
Consultado el 15 de mayo de 2015.

2 Etiquetas que definen el contenido,
agrupando palabras, de forma que las busque-

das sean controladas en Twitter y sean tratadas
como temas genéricos o concretos.

3 Disponible en: <http://www.elconfi-
dencial.com/deportes/futbol/2014-12-16/flo-
rentino-hace-un-guino-a-rabat-y-al-madrid-
universal-frente-al-tema-deportivo_591590/>.
Consultado el 17 de diciembre de 2014.
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