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A  fe cha  de   hoy ,  las  re de s  sociale s  tie ne n  un  papel  e se ncial  e n  el  día  de  a día  de   las  pe rsonas,  e mpre sas,  socie dade s,  asociacione s,  e tc.  De ntro  de l mundo de l de porte , durante  las últimas dos dé cadas no han de jado de cre ce r  y   de   e xpandirse .  Utilizada  por  deportistas,  clube s,  asociacione s, fe de racione s… son un claro e scaparate  para compartir noticias, captar se guidore s,  cre ar  image n  de   marca. 

Este  e studio e n concre to se  ce ntra e n ide ntificar cuál e s e l uso de  las principale s re de s sociale s por parte  de  los clube s de  la Prime ra División, tomando como re fe re ncia la mue stra que  re pre se ntan los clube s de  la te mporada 2022/23. 

Te nie ndo e n cue nta cuále s son las principale s re de s sociale s e n España, y las  más  e xitosas,  se   pre te nde   sabe r  si  e sas  (Face book,  Tw itte r  e   Instagram) son las más utilizadas por e stos clube s, a la par qué  de scubrir cuále s son las  e mple adas  de   e ntre   e stas,  y   de   si  utilizan  otras  o  no;  y   e n caso afirmativo, cuántas utilizan. Por último, se  pre te nde n e stable ce r un ranking e n  e l  uso  de   e stas  re de s  sociale s. 

Se   parte   de   la  base  de   que   todos  los  clube s  de  la  Prime ra División e spañola tie ne n  al  me nos  4  re de s  sociale s  y,  e ntre   e llas,  figuran  Face book, Tw itter e  Instagram. Otra de  las pre misas e s que  los clube s e mple an otras re de s sociale s, pe ro sin tene r homoge ne idad e n su uso y , de  e ntre  e llas, YouTube se ría la cuarta re d social, despué s de  Face book, Tw itte r e  Instagram. 

Tambié n  se   parte   de   la base  de   que   e l Re al  Madrid  y  e l FC  Barce lona  son los clube s con un may or núme ro de  se guidore s e n todas las re de s sociale s; y  que , e xce ptuando e stos dos clube s, no e xiste  homoge ne idad e n los ránquine s  que  se  e stable zcan tomando e n conside ración los otros 18 

clube s. 

Por otro lado, los e studios actuale s se  ce ntran e n analizar cómo e stas inte raccione s  e n  re de s  sociale s  influy e n  e n  la  e xpe rie ncia  de l  aficionado, así como e n la construcción de  la identidad y la pe rte ne ncia a una comunidad futbolística, a me dida  que  las re de s sociale s continúan e volucionando, e s importante  que  la inve stigación en e ste  campo siga e xplorando nue vas pe rspe ctivas te óricas y  me todológicas para abordar los de safíos y  oportunidade s que  surge n e n e l panorama futbolístico digital. 

De sde   e ste  punto de vista, al analizar e l uso de  las principale s re des sociale s actuale s por parte  de  los clube s de  la Prime ra División Española, pue de  se guir re novando la información de l e stado actual, y  que  e l núme ro de   se guidore s  e n  las  re de s  sociale s  e s  un  indicador clave de  la e fe ctividad 496

MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org de  la e strate gia de  me dios digitale s de  un club de  fútbol. Asimismo, inve stigar  las dife re ncias  en  e l  núme ro  de   se guidore s  e ntre   dife re nte s clube s de  fútbol pue de  proporcionar información sobre  la popularidad re lativa de  los e quipos, así como sobre  las e strate gias e spe cíficas de  cada club  para  atrae r  y   re te ne r  se guidore s  e n  las  re de s  sociale s.  Esto  pue de   se r e spe cialme nte   re le vante   para  inve stigacione s  comparativas  e ntre   clube s  de distintos tamaños, historias y  ubicacione s ge ográficas. 
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2.1. Redes sociales 

Las re de s sociale s se  pue den conside rar  como se rvicios inte grados e n la propia w e b o Inte rne t, e n los que  los usuarios pue de n cre ar sus propios pe rfile s con e l fin de  compartir conte nido con otros usuarios, a la par que consumirlos  (Boy d y  Ellison, 2007). Se gún Martíne z Fue nte s (2011), e ntre otras funcione s las re de s sociale s e s una gran he rramie nta con la que  se pue de  ge ne rar conte nidos e  inte ractuar, te sis tambié n de fe ndida por otros autore s (Marugán y  Martín, 2023).  Y con e l paso de l tie mpo se  pasó de simple s “usuarios” y  otra se rie  de  age nte s que  también se  involucraron e n e l  mundo  de  las  re de s  sociale s;  tal  pue de  se r  e n  e l  caso  de l  deporte   con Asociacione s, Ligas, Fe de racione s, Clube s… 

Afirman Vinade r, Pue bla y  Gonzále z (2022,  1) que,  de sde  la aparición de la prime ra re d social, las re de s son “punta de  lanza de  la We b 2.0, no han de jado  de   cre ce r.    Asimismo,  “e n e l cambiante  conte xto de l marke ting, el pape l  de   Inte rne t  y   e spe cialme nte   los  de sarrollos  e n  torno  a  la  We b 2.0, así  como  e l  pape l  de   las  re de s  sociale s  se   convie rte n  e n  algo  crucial.” 

(Sille r, 2023, p. 268).  La lle gada de  e stas plataformas ha trastocado e l e cosiste ma comunicativo, obligando a los me dios de  comunicación tradicional a adaptar sus conte nidos e n una fase  inicial, para poste riorme nte   de sarrollar  nue vas  e strate gias  comunicativas” y , ade más, actualme nte , son un ve hículo e se ncial, e n algunos casos impre scindible  e n la vida de  muchos ciudadanos (Cambrone ro y  Góme z, 2021). 

Por otro lado, Castells (2009)  afirma que  “las re de s no son una forma e spe cífica  de   las  socie dade s  de l  siglo XXI” (p. 81),  por  lo  que   e stas  re de s constituy e n una e structura fundame ntal de  la vida. Asimismo, las re des sociale s son e spacios virtuale s que  consigue n facilitar la inte racción e ntre pe rsonas, así como su inte rcone xión  se gún sus gustos o e l tipo de conte nido que  busque n, y a que  las re lacione s sociale s son inhe re nte s al se r humano: de sde  las prop ias re lacione s cara a cara pre vias a la e ra de Inte rne t hasta las actuale s  re lacione s donde  prácticame nte  nadie  e ntie nde la “re d  social”  sin  que   e l  subconscie nte   le  lleve   a  pe nsar  e n  Inte rne t;  y para  la  ge nte   e s  de te rminante   pe rte ne ce r  a  círculos  sociale s, los  cuale s  se ve n sustancialme nte  e nrique cidos por los me dios o espacios virtuale s (He rre ra, 2012). 

La  inte racción  de l  e spe ctador de  audiovisuale s o audio en Inte rne t o ante la propia te le visión y  radio tradicional, varía cuando las e misione s son e n dire cto,  los  e spe ctadore s  tie ne n  la  ne ce sidad  de   compartir  sus  e xpe rie ncias con otros usuarios,  así como de  inte rcambiar e sas mismas  e xpe rie ncias (Camacho, 2013), e n e ste  caso, Inte rne t,  y   con  é l  las  re de s  sociale s, pe rmite 498
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(Navarro Ruiz, 2011, s. p.), de l mismo modo, “abie rta a los inte rnautas que quie ran participar e n los proce sos comunicativos de  producción, difusión e  inte rcambio de  todo tipo de  archivos” (Ce brián He rre ros, 2008).  Así, 

“gracias a los nue vos avance s te cnológicos y  las re de s sociale s, la fotografía coe xiste  de  mane ra dire cta con la socie dad actual” (Lópe z-Igle sias, Martín-Sánche z y  Rodrígue z, 2023, p. 493). 

Las re de s sociale s, actualme nte  son muy   populare s y  cada ve z con más fre cue ncia se   pue de   acce de r  con  may or  facilidad,  han  cre ado  una  e spe cie de   e cosiste ma  de   subculturas  y   grupos  que   se   han  ido  e stable cie ndo  de mane ra e spontáne a (Sidore nko Bautista, Alonso-Lópe z  y   Te rol-Bolinche s, 2021). 

En España, Face book e s la re d más importante  y  sólida de sde   hace   tie mpo (Rome ro, 2013), y  tradicionalme nte  más usada junto a Tw itte r  -ahora de nominada X–  de sde  una pe rspe ctiva histórica: hay  un gran núme ro  de usuarios que  tie ne  cue nta en las dos me ncionadas (Face book y  Tw itte r) (Rome ro More no, 2013). Tambié n, hay  autore s que  afirman que  se constituy e  una plataforma de  un inte ré s inusitado “e n se r obje to de  e studio al se r la re d social con may or núme ro de   usuarios”  (Te je dor,  Ce rvia  y Ve cino, 2020, p. 151), pe ro, por otra parte , se  trata de  la re d social por e xce le ncia,  y a  que  no  solo  e s  la  que   más  núme ro de   usuarios  tie ne re gistrados  e n España, sino que  a nivel inte rnacional e s la más e mple ada de sde  una pe rspe ctiva histórica (He rre ro Curie l, 2013). 

Indican algunos autore s que  Tw itte r  (conocida actualme nte  como X)  e s una de  las re de s sociale s más populare s e n todo e l mundo, que  de sde  sus inicios e stuvo basada  e n  e l  micro-blogging, que  los usuarios de  la actual X  pue de n  e scribir  pe que ñas  e ntradas  o  re se ñas, con un núme ro de caracte re s que  ha ido variando con e l paso de l tie mpo  (Rive ra, Yaguache y  Altamirano, 2021, s.p.). Uno de  sus be ne ficios e s que  pue de  lle gar a una amplia audie ncia, y  tambié n la plataforma pe rmite  la comunicación bidire ccional dire cta  (e ntre  usuarios o usuario-e mpre sa)  porque  e s una inte racción pública (Cárde nas, 2021). 

Por su parte , “Instagram tie ne  unas funcionalidade s propias que  facilitan la inte racción e ntre  sus usuarios, algunas compartidas con otras re de s sociale s y  otras propias, que  tie ne n utilidad para e l periodismo” (Rojas-Torrijos y  Panal Prior, 2017, p.2). Esta re d social, que  de sde  e l inicio le  dio pre fe re ncia  al  uso de la image n, “ha ido incorporando matice s y  nue vas fórmulas de sde  su cre ación como nue vos filtros de  e dición de  fotografías y , sobre  todo, e l víde o y  las storie s o historias. El víde o lle gó a Instagram 499
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(Rojas-Torrijos y  Panal Prior, 2017 p. 2). 

Por último, YouTube  pe rmite  subir víde os a la re d de  forma gratuita y  que e stos víde os pue dan se r vistos por sus usuarios, e stá e ncaminado a que  e l usuario se le ccione  sus conte nidos se gún sus  ne ce sidade s  y   e xpe rie ncias pe rsonale s (Lavado, 2010), ade más, los usuarios, sie mpre  y  cuando el propie tario de l víde o así lo pe rmita, pue de n conve rsar con e l re sto de  los e spe ctadore s sobre  lo que  se  ve  e n la pantalla (Camacho, 2013). “Su gran pe ne tración  hace   que   cualquie ra  de   los  víde os  que   se   e ncue ntran  e n  la plataforma se an compartidos y  visionados e n las dife re nte s re de s sociale s que   e xiste n”  (He rre ro  Curie l,  2013, p. 83). 

2.2. Redes sociales en España 

Face book, Tw itte r, Instagram y  YouTube son  actualmente  algunas de  las re de s sociale s más populare s e n España, más utilizadas y  más conocidas (Sicilia, Palazón, Lópe z y  Lópe z, 2022). Por lo ge ne ral, ya indicaba He rre ro Curie l  (2013),  una  dé cada  atrás  que   e ste   tipo  de   re de s  eran  re lativame nte se ncillas de  utilización, realizadas para todo tipo de público con la finalidad de  ganar ade ptos y  usuarios que  no tuvie ran conocimie ntos informáticos. 

En re lación con e l conocimie nto de  las re de s sociale s e n España, se gún e l e studio  anual  de   re de s  sociale s  (IAB Spain, 2022), Facebook (86%) e s la re d más conocida de  forma e spontáne a, lue go son Instagram (72%) y Tw itte r (56%). Aunque  tambié n e s cie rto que  han pe rdido inte nsidad e n comparación con e l año ante rior, sigue n te nie ndo la importancia. Por otra parte ,  e n té rminos de  pre fe re ncia, Instagram e stá por de lante  de  Face book y  YouTube. 

2.3. Deporte y redes sociales 

La industria de l deporte  de pe nde  del tale nto de  los deportistas y  de  su capacidad para llamar la ate nción de  los me dios de  comunicación, para de sarrollar su ne gocio, p or e je mplo, los clube s de  fútbol inte ntan conce ntrar los may ore s logros y  títulos de portivos posibles, porque  cuanto me jore s  se an  e l  re ndimie nto,  may or  se rá  e l  inte ré s  que   de spie rte n  e n  las multitude s, por otro lado, las nue vas te cnologías y   e l acce so fácil a los me dios de  comunicación han disparado e l núme ro de  consumidore s pote nciale s, provocando una transformación de  la industria de l fútbol profe sional (García  de l Barrio, 2016). 

500
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“las e ntidade s de l mundo del de porte   de be n  apoy arse   en  la  ge stión  de   la comunicación y  e l marke ting para un de sarrollo ade cuado de  sus actividade s” (Te norio, Due ñas y  Carmona, 2022, p. 695). 

Los de partame ntos de  comunicación de  los clube s utilizan de  forma clara y  pre cisa sus re de s sociale s a la par que  su página w e b, como he rramie nta corporativa, convirtié ndose e n e l nue vo comportamie nto tradicional (Lobillo, 2012). 

En comparación con re cibir información por los me dios tradicionale s, los aficionados al de porte  cada ve z más inte ractúan con las ligas y  los clube s de  e sas mismas compe ticione s a travé s de  los me dios sociale s (Broughton, 2012),  y a que  el uso de  las re de s sociale s pue de  pe rmitir a los clubes de portivos  e stable ce r  y   mante ne r  una re lación bidire ccional con sus se guidore s con e l obje tivo de  mante ne r aficionados (Kuzma,  Be ll  y   Logue , 2014). A travé s de  e stos sitios w e bs, los se guidore s pue de n come ntar los próximos  partidos,  pre de cir  e l  re sultado,  apre nde r  la  le tra  de   un  nue vo cántico o de batir cue stione s con otros usuarios e n cualquie r sitio y cualquie r hora. Esta inte racción cumple  muchas funcione s como e l inte rcambio de  información y  opinione s, construy e  una comunidad de e ntre te nimie nto y  e ducación por los propios usuarios (McLe an y Wainw right, 2009), te nie ndo e n cue nta la importancia de l propio usuario y  e l pode r que  ha adquirido (Marugán y  Martín, 2021). 

2.3.1.  Fútbol y redes sociales 

El mundo de l fútbol ha e xpe rime ntado un ace le rado proce so de globalización e n e l ámbito de  la comunicación gracias e spe cialme nte  a las  te cnologías de  la comunicación, “y  la e strate gia comunicativa ha partido de  los sitios w e bs corporativos de  cada club y  se  ha e xpandido por  e l  conjunto  de   re de s  sociale s”  (Te je dor,  Ce rvia  y  Ve cino, 2020, p. 

151). Todos los clube s son sabe dore s de  la importancia que  ha te nido, de sde   que   come nzó  Inte rne t,  e l  utilizar  e sta importante   he rramie nta  como un factor para impulsar e spe cialme nte  su image n de  marca, aparte  de  para ge ne rar  conte nido  y   tambié n  como  pasare la  de   ve nta,  y a  se a  dire cta (ve nta de  productos propios, e ntradas…) o indire cta (publicidad). El mapa de  las re de s sociale s ha sido muy  cambiante  y  de sde  sus inicios los clube s han ido adaptándose  a e stas cambiante s circunstancias, de  me jor o me nor mane ra, y  e n función de  sus posibilidade s, tambié n e conómicas. 

Por otro lado, Sote lo Gonzále z (2012) concluy ó una dé cada atrás que  los clube s  y a  se  visibilizaban de forma más que ace ptable  con la finalidad de 501
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Además, “cada ve z son más nume rosa s las e strate gias y accione s e spe cíficas de los clube s e n re de s sociale s […] unos clube s más de stacados  y a tie ne n  sus  propias  aplicacione s para  permitir  acce der  de sde e l móvil a los conte nidos multime dia que o fre ce n”. Porque y a e ntie nde n que  “la ge stión de l marke ting y comunicación se rá fundame ntal de ntro de la industria del mundo de l fútbol, con e l fin de ge ne rar be ne ficios a las e ntidade s” (Te norio, Due ñas y Carmona, 2022, p. 695). Es de cir, “e n virtud de  e sa e strate gia global, queda pate nte la importancia de la comunicación e n las organizacione s, pe ro tambié n se conside ra la pode rosa capacidad que tie ne n los clube s de  fútbol para conse guir comunicarse con sus dife re nte s públicos” (Lobillo y  Muñoz, 2016, p. 198). Lle gados a e ste punto, ha de re saltarse tambié n la figura de l Community Manage r, que ha te nido  que  hacer  las  ve ce s  de    g ate ke ap e r1 , pue s tambié n son sabe dore s de la importancia que tie ne el controlar los come ntarios que pue dan hace r otros sobre e l age nte inte re sado, e n e ste caso e l club e n cue stión. 

El e sfue rzo inve stigador e ncaminado a cubrir e l e spacio ge ne rado por la influe ncia  de  Internet  e n  e l  de porte   y   e n  e l fútbol  e n  particular,  se   hace pate nte e n los últimos años, y los trabajos que profundiza “e n e l uso de las re de s sociale s por p arte de las entidade s futbolísticas son conse cue ncia de e sa veloz incorporación de las nue vas te cnologías como re curso comunicativo” (Balle ste ros-He re ncia  y  He rre ro-Izquie rdo, 2022, p. 709). 

Los clube s pue de n lle gar a su pública de forma más fá cil a travé s de las re de s  sociale s,  sobre  todo  a  públicos  jóve ne s,  aunque,  con  e l  paso de l  ti e m p o ,   c a d a   v e z   m á s   h e te ro g é n e o s ;   y   c o n   e l l o   cre a r  a u d i e n c i a s m á s   fi e l e s   d e s d e   e s te   p u n to   d e   v i s ta .   De  forma  que  los  clube s  de fútbol y a han instaurado, de mane ra más o me nos uniforme , los canale s  sociale s  como  he rramie ntas  de  comunicación  (Mora  y  Vale ,  2016,  p. 

199). 

“Los  gabine te s  de  Comunicación  de  los  clube s  de  fútbol  trascie nde n e l  m e ro   p a p e l   d e   fu e n te s   d e   i n fo rm a c i ó n   q u e   s e   l e s   ha  atribuido durante  mucho  tie  mpo”  (Olabe  Sánche  z,  2012,  p.  281) ,   y a   q u e   “l a s te c n o l o g í a s   d e   la  comunicación  y  la  información  no  de pe nden de  los  me  dios  tradicionale  s  como  inte  rme  diarios  con  sus públicos  obje tivos,  lo  que  ge ne ra  una  alte ración  de l  ecosistema informativo  en  e  l  que  se  de  sempe  ñan  los  gabine  te  s  de Comunicación  de  los  clubes  de  fútbol  y  los  pe riodistas  de portivos  que cubre n la actualidad de e stas organizacione s” (Olabe  Sánche  z,  2012). 

1

https://w w w .marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-

tecnologias/gatekeeper#:~:text=Se%20denomina%20gatekeeper%20a%20la,director%20y%20l os%20redactores%20jefes. 
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sociales 

El fútbol e s el principal de porte  en España, y a que  tie ne  una gran cantidad de   se guidore s  y   de   e spacios  me diáticos  de dicados  e n  todos  sus  ámbitos (Fe rnánde z  Souto,  Vázque z  Ge stal  y   Pue nte s  Rive ra,  2019):  de sde   la tradicional pre nsa e scita a los nue vos me dios, pasando por radio y te le visión.  Se gún  el  Conse jo  Supe rior  de   De porte s,  e l  fútbol  e s  e l  que cue nta  con  un  may or  núme ro  de   lice ncias  fe de rativas.  Y  me diáticame nte , e n España, tie ne  poca discusión. Los principale s programas y  más vistos de  la historia de  la te le visión son partidos de  fútbol. Las e misoras radiofónicas de dican multitud de  horas al de porte  y  son de  los programas más  e scuchados  se gún  e l  propio  Estudio  Ge ne ral  de   Me dios  (EGM)  que re alizada la Asociación para la Inve stigación de  los Me dios de Comunicación (AIMC) con tre s ole adas al año. Y e n pre nsa, e l pe riódico Marca, un diario de portivo, e s e l más le ído de l país; y  e ntre  los die z prime ros pue stos tambié n se  e ncue ntran otros tre s diarios de portivos, como son As, Mundo De portivo y  Sport. 

Es  e vide nte   que   los  clube s  de   fútbol  de   España son tambié n marcas con gran inte ré s a nive l inte rnacional y, para lograr e sa visibilidad más allá de l propio te rritorio, utilizan las re de s sociale s (Tenorio, Due ñas y Carmona, 2022). Coincidie ndo con Simón (2018):  “El fútbol, de  la mano de  la pre nsa, se ha conve rtido de sde  e l inicio de  la transición de mocrática e n un factor de  gran importancia para construir y  transformar los re latos ide ntitarios e n España” (p. 1244) hasta e l punto de  que  “e l año 2011 e s muy  prolífico e n noticias sobre  jugadore s o e quipos  que   se   de cidían  a ge stionar e n las re de s online  su ide ntidad digital e n prime ra pe rsona” 

(Sote lo Gonzále z, 2012, p.  227). 

Sin e mbargo, ase gura Sote lo Gonzále z (2012) que  los clube s de  la Prime ra División de  la Liga de  Fútbol Profe sional tie ne n pre se ncia e n alguna re d social, pe ro aún gran parte  de  los e xpe rtos e spañole s e n marke ting de portivo apuntan que  e l fútbol profe sional e spañol todavía falta mucho e n todo lo re lacionado con los nue vos me dios, y , sobre  todo, e n las re de s sociale s. Pe ro hoy  e n día, más allá de  la difusión de  he chos de  actualidad como  partidos, e ntre namie ntos, y  fichaje s, los clube s e spañole s de  fútbol de  Prime ra División, por e jemplo, e scribe n su propia historia e n las re de s sociale s (Balle ste ros-He re ncia  y   He rre ro-Izquie rdo, 2022),  se   de dican cada ve z más a las re de s sociale s, e ntre  otras cue stione s para transmitir una image n corporativa positiva ante  sus patrocinadore s y  se guidore s (Fe rnánde z-Souto, Pue nte s-Rive ra  y   Vázque z-Ge stal, 2019). 
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Los obje tivos son los siguie nte : 

- Ide ntificar cuál e s e l uso de  las principale s re de s sociale s por parte  de los clube s de  la Prime ra División e spañola

- Conoce r si todos e llos utilizan, al me nos, 4 re de s sociale s y, de  e ntre e llas, al me nos: Face book, Tw itte r e  Instagram

- Sabe r  cuál  e s  e l  uso  de   otras  re de s  sociale s

- Estable ce r  un  ranking  de l  uso  de   las  re de s  sociale s Las hipóte sis de  partida son las que  sigue n: 

H1. Todos los clube s de  la Prime ra División e spañola tie ne n al me nos 4 

re de s sociale s. 

H2. Todos los clube s de  la Prime ra División e n España utilizan, al me nos, Face book, Tw itte r e  Instagram. 

H3.  Los  clube s  e mple an  otras  re de s  sociale s, pe ro sin te ne r homoge ne idad e n  su  uso  y,  de  e ntre   e llas, YouTube   se ría  la  cuarta  re d  social,  de spué s  de Face book, Tw itte r e  Instagram. 

H4. El Re al Madrid y  e l FC Barce lona son los clube s con un may or núme ro de  se guidore s e n todas las re de s sociale s. 

H5. Exce ptuando los clube s Re al Madrid y  Barce lona, no e xiste homoge ne idad e n los ránkings que  se  e stable zcan tomando e n conside ración los otros 18 clube s. 

4. Metodología

La  me todología  que   se   pre te nde   aplicar  e stará  basada  e n  té cnicas cuantitativas y  que da re spaldada por otros e studios aplicados e n otros ámbitos  de   las  re de s  sociale s  (Igle sias  y   He rre ro,  2015;  He rre ro  Gutié rre z, 2019). 

Se  re alizará un e studio de  e ste  tipo cuantitativo por se r conside rado e l que  pe rmite  hace r un trabajo siste mático, obje tivo y  cuantitativo, que tie ne  la finalidad de  de finir, valorar y  analizar dife re nte s variable s (Wimme r y  Dominick, 1996). 

Se   conside ra  que   e ste   e studio  e s  siste mático  porque   se guirá  un  mismo patrón al mome nto de  e studiar las variable s, de  una forma corre cta y  con una alta fiabilidad inte rcodificadore s (supe rior al 90%). Los datos numé ricos nos pe rmitirán conside rar e l e studio como obje tivo y a que  se basa e n datos numé ricos y  e n e ste  e studio e n concre to no se  e ntra a valorar la parte  cualitativa. Y, por último, e s un trabajo cuantitativo al e star ple name nte  orie ntado a e sta té cnica de  inve stigación. 

En e l fondo, e stamos ante  la clásica té cnica de l análisis de  conte nido por las conside racione s pre viame nte  indicadas que  validan e l e studio 504
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El análisis de  conte nido se  caracte riza por se r una té cnica re plicable  al e xaminar algo de  forma cuantificable  y  obje tiva (Riffe , Lacy  y  Fico, 1998). 

Se gún Krippe ndorff (1990), e l análisis de  conte nido “e s una té cnica de inve stigación de stinada a formular, a partir de  cie rtos datos, infe re ncias re producible s y  válidas que  pue dan aplicarse  a su conte xto”  (p. 28). 

Ade más, e l análisis de  conte nido cuantitativo de  me dios pue de  “aplicar siste máticame nte  unas re glas fijadas pre viame nte  que  sirvan para me dir la fre cue ncia con que  apare ce n unos e le me ntos de  inte rés e n e l conjunto de  una masa de  información” (Aranda, 2005, p. 28). 

En  e ste   caso,  se   pre se nta  un  e studio  pe rfe ctame nte   re plicable ,  que pe rmite  ve r de  una forma obje tiva la valide z del mismo, al tie mpo que pe rmite  ampliar e l e studio y al plante ar una té cnica nove dosa. 

Para  pode r  re solve r  las  hip óte sis  pre viame nte   plante adas,  se   hará  una tabla de  íte ms ad hoc (tabla 1). 

Tabla 1. Tabla inicial de  ítems 

Club 

Nº  de   re de s 

sociale s e n 

e spañol 

Pre se ncia  e n 

Face book 

Sí 

No 

re de s  sociale s 

Tw itte r 

Sí 

No 

Instagram 

Sí 

No 

Youtube 

Sí 

No 

Otras re de s 

Indicar 

sociale s 

Fue nte : e laboración propia 

Poste riorme nte  se  e laborará un ránking de  las re de s sociale s Face book, Tw itte r, Instagram y  YouTube . 

Mue stra 

La mue stra e stará conformada por los 20 clube s que  forman parte  de  la Prime ra División e spañola en la te mporada 2022/23. 

La re cogida de  datos se  re alizará e ntre  24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

A la hora de  re alizar e l e studio, se  analizarán únicame nte  las cue ntas e n e spañol o aque llas que  conte ngan publicacione s e n e spañol. Esta última aclaración se  de be  hace r de bido a que , e n ocasione s, de sde  una de te rminada cue nta se  re alice n publicacione s e n varios idiomas 505
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Por lo tanto, e n e ste  e studio no se  te ndrán e n cue nta las re de s sociale s e n idiomas dife re nte s al caste llano, aunque   se   pre vé   re alizar  e ste   e studio como futura líne a de  inve stigación. 

Se  justifica la e le cción de  la mue stra al se r un e studio e xploratorio que pe rmite  obte ne r una image n fija e n un mome nto de te rminado. Este  tipo de  mue stre o no probabilístico lo justifican Riffe , Lacy  y  Fico (1998) cuando indican que  “The  mate rial be ing studie d must be  difficult to obtain 

[…]  Re source s  limit  the   ability   to  ge ne rate   a  random  sample   of  the population […] The  third condition justifying conve nience  sampling is w he n a re se arche r is e xploring some  unde r re se arche d but important are a” (p. 85). Traducido a este  e studio, se  cumplirían las dos de  las tre s pre misas: si bie n e l mate rial no tie ne  una dificultad intrínse ca de  se r obte nido (más allá del tie mpo que  a e llo e mple an los inve stigadore s), sí e stamos ante  una limitación de  re cursos y  tie mpo que  hace n difícil obte ne r una mue stra lo suficie nte me nte  amplia para e xtrapolar los re sultados  (de   ahí  que   e ste mos  ante   un  e studio  de   caso)  y   se   e stá e xplorando un áre a poco inve stigada hasta la fe cha,  pe ro importante como obje to de  e studio. 

A  su  ve z,  e ste   e studio e xploratorio pe rmite  e stable ce r y  contrastar una me todología  que  pue de   se r re plicable   de   cara  a  futuras  inve stigacione s, de  ahí que  la mue stra de  conve nie ncia se le ccionada se  hay a focalizado e n  una  se le cción  de   clube s  que ,  a  priori,  de be rían  te ne r  visibilidad e n las re de s sociale s. 

5. Resultados

En  prime r  lugar,  se   re alizó  un  e studio  sobre   e l  núme ro  de   re de s  sociale s e n e spañol te nía cada uno de  los 20 clube s analizados (tabla 2) y  que te nían link dire cto de sde  su página w e b oficial e n e spañol. 

Tabla 2. Prese ncia  re de s  sociale s 

Equip

Ciuda

Faceboo

Tw itte

Instagra

Youtub

Otras redes 

Total 

o 

d 

k 

r 

m 

e 

anunciadas en su 

w eb en español 



Almerí

Almerí

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: TikTok 

5 

a 

a 

Athleti

Bilbao 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: 

8 (2 

c Club 

LinkedIn, Tiktok / 

RRSS 

de 

Femenino: 

feme

Bilbao 

Instagram y 

nino

Facebook 

) 

Atlétic

Madri

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: 

6 

o de

d 

LinkedIN, Tiktok 

Madri

d 
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Barcel

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: Spotify, 

7 

Barcel

ona 

OneFootball y 

ona 

TikTok 

Real 

Sevilla 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: 

6 

Betis 

LinkedIn y TikTok 

Cádiz 

Cádiz 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

No 

4 

Celta 

Vigo 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: 

8 

de 

LinkedIn, Weibo, 

Vigo 

Tiktok, Snapchat 

Elche 

Elche 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: Flickr 

5 

RCD 

Barcel

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: 

8 

Espan

ona 

LinkedIn, Tw itch, 

yol 

TikTok y 

WhatsApp 

Getafe  Getafe 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: TikTok 

5 

Giron

Giron

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: TikTok 

5 

a 

a 

Mallor

Mallor

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: TikTok 

5 

ca 

ca 

Osasu

Pampl

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: Weibo 

5 

na 

ona 

Real 

San 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: TikTok, 

7 

Socied

Sebast

Vine y LinkedIn 

ad 

ián 

Rayo 

Madri

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

No 

4 

Vallec

d 

ano 

Real 

Madri

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: 

8 

Madri

d 

Onefootball, 

d 

Tw itch, Snapchat y 

TikTok 

Real 

Vallad

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

No 

4 

Vallad

olid 

olid 

Sevilla  Sevilla 

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: Weibo y 

6 

TikTok 

Valen

Valen

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: Naver 

9 

cia 

cia 

TV, Weibo, TikTok, 

Spotify, Tw itch 

Villarr

Villarr

Sí 

Sí 

Sí 

Sí 

Masculino: TikTok 

5 

eal 

eal 

Elaboración propia. Re cogida de  datos: 24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

Es de cir, a partir de  la tabla ante rior, se  pue de  obse rvar que  todos los clube s  tie ne n  pre se ncia  e n  las  re de s  sociale s  Face book,  Tw itte r  e Instagram y , ade más, todos e llos, tie nen pre se ncia tambié n e n YouTube (e s de cir, tie ne n canal propio e n YouTube ). 

Por lo tanto, hay  una pre se ncia e n, al me nos, 4 re de s sociale s. El uso de otras re de s sociale s e s más dispar. 

A continuación, se  pre se ntan datos de l núme ro de  se guidore s e n las cuatro  re de s  sociale s  e n  la  que   e stán  pre se nte s  todos  e llos  (tabla  3): 507
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Club 

"Me  Gusta" 

Se guidore s 

Se guidore s 

Suscriptore s 

Face book 

Tw itte r 

e n 

al canal de  

Instagram 

YouTube 

Alme ría 

1227768 

531454 

2001793 

252000 

Athle tic Club de  

1366616 

994694 

634454 

108000 

Bilbao 

Atlé tico de  Madrid 

14071547 

5515954 

15413545 

338000 

FC Barce lona 

103452662 

21237334 

119336266 

14900000 

Re al Be tis 

1713816 

1016105 

1428354 

466000 

Cádiz 

664364 

236585 

257995 

34800 

Ce lta de  Vigo 

848057 

518857 

395170 

50800 

Elche 

483633 

266057 

172779 

12600 

RCD Espany ol 

759982 

527717 

374553 

37600 

Ge tafe  

206000 

160466 

220731 

15000 

Girona 

532327 

297722 

258391 

12200 

Mallorca 

519000 

360427 

217981 

60900 

Osasuna 

814067 

283634 

224825 

26000 

Re al Socie dad 

1300000 

745687 

539754 

117000 

Ray o Valle cano 

147000 

462016 

175343 

22400 

Re al Madrid 

112890535 

47186311 

135603251 

9670000 

Re al Valladolid 

565518 

406825 

475460 

41400 

Se villa 

2704763 

1146432 

2128507 

197000 

Vale ncia 

3600000 

1368646 

1191706 

124000 

Villarre al 

1300000 

638837 

1519526 

63600 

Elaboración propia. Re cogida de  datos: 24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

De staca  sobre mane ra  e l  núme ro  de   se guidore s  de   dos  clube s  por  e ncima de l re sto (Re al Madrid y  FC Barce lona), un e scalón por de bajo e staría e l Atlé tico de  Madrid; y  a continuación e l re sto de  clube s con una may or he te roge ne idad e n cuanto al se guimie nto. 

No obstante , e n la siguie nte tabla se  pre se nta un ránking de  los clube s, orde nados de  may or a me nor núme ro de  se guidore s se gún la re d social (tabla 4). 

Tabla 4. Ránking clube s, orde nados de  may or a me nor 

Face book 

Tw itte r 

Instagram 

Youtube 

Re al Madrid 

Re al Madrid 

Re al Madrid 

FC Barce lona 

FC Barce lona 

FC Barce lona 

FC Barce lona 

Re al Madrid 
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Atlé tico de  

Atlé tico de  Madrid 

Re al Be tis 

Madrid 

Vale ncia 

Vale ncia 

Se villa 

Atlé tico de  

Madrid 

Se villa 

Se villa 

Alme ría 

Alme ría 

Re al Be tis 

Re al Be tis 

Villarre al 

Se villa 

Athle tic Club de  

Athle tic Club de  

Re al Be tis 

Vale ncia 

Bilbao 

Bilbao 

Re al Socie dad 

Re al Socie dad 

Vale ncia 

Re al Socie dad 

Villarre al 

Villarre al 

Athle tic Club de  

Athle tic Club 

Bilbao 

de  Bilbao 

Alme ría 

Alme ría 

Re al Socie dad 

Villarre al 

Ce lta de  Vigo 

RCD Espany ol 

Re al Valladolid 

Mallorca 

Osasuna 

Ce lta de  Vigo 

Ce lta de  Vigo 

Ce lta de  Vigo 

RCD Espany ol 

Ray o Valle cano 

RCD Espany ol 

Re al Valladolid 

Cádiz 

Re al Valladolid 

Girona 

RCD Espany ol 

Re al Valladolid 

Mallorca 

Cádiz 

Cádiz 

Girona 

Girona 

Osasuna 

Osasuna 

Mallorca 

Osasuna 

Ge tafe  

Ray o Valle cano 

Elche 

Elche 

Mallorca 

Ge tafe  

Ge tafe  

Cádiz 

Ray o Valle cano 

Elche 

Ray o Valle cano 

Ge tafe  

Elche 

Girona 

Elaboración propia. Re cogida de  datos: 24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

Te nie ndo e n cue nta las re des sociale s analizadas y  tomando como base la suma total de  se guidore s de l pe rfil/página, la re d social Instagram se ría la más utilizada, se guida por Face book, Tw itte r y  YouTube : IG: 282.570.384 

FB: 249.167.655 

TW: 83.901.760 

YouTube: 26.549.300 

Te nie ndo  e n  cue nta  la  más  se guida,  Instagram,  e l  que   se   pre se nta  a continuación (gráfico 1) e s e l re parto porce ntual de  se guidore s (gráfico 1). Como e ntre  solo dos clube s, Re al Madrid y  FC Barce lona, consiguen e l 90% de  los se guidore s  (y   con  e l  Atlé tico  de   Madrid  se  suma  más  de   un 5% adicional) se  ha re alizado un se gún gráfico e xcluy e ndo a e sos tre s clube s  (gráfico  2)  para  que   visualme nte   se   pue da  apre ciar  de   me jor mane ra  e l  re parto  de   se guidore s  e ntre   e sos  17  clube s.  A pe sar  de  lo 509





MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org ante rior,  hay   que   te ne r  e n  cue nta  que   muchos  se guidore s  pue de n  e star duplicados, porque  e l he cho de  se guir una cue nta e n Instagram por un se guidor no invalida se guir otras cue ntas dife re nte s. Para e ste  se gundo gráfico, se  ha conside rado tambié n sobre  e l total de  los 17 clube s, e s de cir, e xcluy e ndo al Re al Madrid, FC Barce lona y  Atlé tico de  Madrid. 

Gráfico 1. Re parto de  se guidore s e n Instagram e ntre  los 20 clube s. 

Elaboración propia. Re cogida de  datos: 24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

Gráfico 2. Re parto  de   se guidore s  e n  Instagram  e ntre   los  17  clube s  de Prime ra División (todos salvo Re al Madrid, FB Barce lona y  Atlé tico de Madrid) 

Elaboración propia. Re cogida de  datos: 24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 
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Una  ve z  re alizado  el  e studio,  se   e vide ncia la importancia que  tie ne n las re de s sociale s e n e spañol e ntre  los clube s de  la Prime ra División e spañola,  más  allá  de   la  que   pue dan  te ne r  e n  otros  idiomas,  que   se abordará e n e studios poste riore s. 

Re alizado el e studio, se  comprue ba que  todos tie ne n  4  o  más re de s sociale s, por lo que  se  valida la prime ra de  las hipóte sis plante adas inicialme nte . 

Igualme nte   se   ace pta  la  hipóte sis  2,  que   pre ve ía  que   todos  los  clube s  de la Prime ra División e n España utilizan, al me nos, Face book, Tw itte r e Instagram. Esto  se   pre via  así  de bido  a  que ,  se gún  e l  e studio  anual  que re aliza  la  IAB,  e stas  son  las re de s  sociale s  de   may or  re pe rcusión  e ntre   la socie dad e spañola. Ade más de  lo ante rior, se  pue de  incluir a YouTube como la cuarta re d social que  e s utilizada por e l 100% de  los clube s e spañole s. 

En cuanto a otras re de s sociale s, algunos clube s utilizan solo e sas 4 re de s sociale s me ncionadas ante riorme nte, pe ro otros utilizan más de  4. Debido a  e sto  se   e ncue ntra  pre se ncia  e n  las  siguie nte s  re de s  sociale s  (por  orde n alfabé tico) 

-

Flickr

-

Linke dIn

-

Nave r TV

-

One Football

-

Snapchat

-

Spotify

-

TikTok

-

Tw itch

-

Vine

-

We ibo

Un único club a fe cha de  consulta, ade más, tambié n visualiza e n su página inicial dos re de s sociale s de  la se cción fe me nina de l club. 

Por todo lo ante rior, no e xiste  un patrón de te rminado e n cuanto al uso de  otras re de s sociale s, si bie n se  e vide ncia que  TikTok se ría la quinta re d  social  más  e mple ada  a  fe cha  de   hoy .  De bido  a  todo  e llo,  se   ace pta  la te rce ra de  las hipóte sis plante adas. 
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MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org La hipóte sis 4 tambié n  se   pue de   validar  de bido  a que , e n líne as  ge ne rale s, e l Re al Madrid y  e l FB Barce lona acaparan aproximadame nte  una me dia de l 90% de  se guidore s e n las 4 principale s re de s sociale s utilizadas. Estos re sultados mue stran una clara corre lación e ntre  e l é xito de portivo y  la popularidad en las re de s sociale s. Los e quipos que  ocupan los prime ros pue stos de l ranking, al ser aque llos con un historial de  é xitos e n compe ticione s nacionale s e  inte rnacionale s. Esta re lación re fue rza la ide a de   que ,  e n  e l  caso  de  la Liga Española, e l re ndimie nto de portivo influy e e n gran me dida e n la visibilidad y  el atractivo de  un club e n e l ámbito digital. 

Por último, la quinta hipóte sis se  pue de  ve rificar parcialme nte  y a que  e s cie rto que  no e xiste  una homoge ne idad e n los rankings si bie n sí se obse rvan de te rminadas te nde ncias que  pue de n avalarse  e n función de  las re pe rcusione s nacionale s e inte rnacionale s de  los propios clube s. Sin e mbargo, los re sultados no son concluy e nte s. 

La re visión de lite ratura de staca la re le vancia de  las e strate gias de marke ting digital e n la construcción y  mante nimie nto de  una pre se ncia sólida e n re de s sociale s, e stas e strate gias contribuy e n a consolidar la posición de  los clube s e n las re de s sociale s y  a fortale ce r su re lación con los aficionados. 

La  finalidad, una ve z publicados e stos prime ros re sultados, e s dar a conoce r e l mapa con e stos y  otros datos. Se  hará a travé s de  una página w e b  que   se   e stá  cre ando  e n  e ste   mome nto  y   que   pre te nde   ve r  la  luz  tan pronto los re sultados se  publique n. 

El obje tivo e s,  a  travé s  de   proy e ctos,  ir  actualizando  e se   mape o  e inte rnacionalizándolo. 

Así mismo, se  pre vé  la colaboración con los clube s, dando a conoce r los re sultados cada ve z que  se haga una ole ada para re cibir re troalime ntación y  corre gir posible s e rrore s que  se   pue dan  de te ctar  de sde   los  propios clube s analizados. Esto e s obje to de  e studio e n la te oría de  la comunicación participativa, que  de staca la importancia de  las re de sociale s a los clube s para que  se  convie rtan e n productore s activos de conte nido. 

A travé s  de   e ste   proy e cto  innovador  proy e cto  se   pre te nde   hace r  y   ge ne rar un  mape o,  a  travé s  de l  que   los  propios  age nte s inte re sados  pue dan compararse ,  cre ce r,  e tc.  A  travé s  de   sus  propias  comparacione s,  pue dan me jorar  su  inte gración  e n  las  w e b  y   re de s  sociale s,  comprobar acie rtos y e rrore s y  ge ne rar sine rgias de  trabajo. 

Es e vide nte  la comple ja inte racción e ntre  e l é xito de portivo, las e strate gias  de   marke ting  digital  y   la  pre se ncia  e n  re de s  sociale s.  Buscamos compre nde r cómo los clube s de  fútbol e spañole s ge stionan su re putación e n líne a, inte ractúan con su audie ncia y  construy e n comunidade s virtuale s 512

MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org e n un e ntorno altame nte  compe titivo y  e n constante  e volución. La conve rge ncia  me diática  plante a  una  se rie   de   de safíos  y   oportunidade s para la comunicación conte mporáne a. Si bie n re pre se nta un cambio significativo e n la forma e n que  se  inte ractúan con los me dios, tambié n pre se nta rie sgos e n té rminos de  conce ntración de  pode r y  de sigualdad en e l acce so a la información. Para abordar e stos de safíos de  mane ra e fe ctiva, e s ne ce sario continuar e xp lorando y  analizando las dinámicas de  la conve rge ncia, así como sus implicacione s para la comunicación y  e l de porte  e n e l campo de  la comunicación. 

513

MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org 7. Bibliografía

Aranda, J. J. S. (2005). Análisis de  conte nido cuantitativo de me dios.  In v e s tig ar  e n   c o m u n ic ac ió n :  g u ía  p rác tic a  d e   m é to d o s   y   té c n ic as d e  in v e s tig ac ió n  s o c ial e n  c o m u n ic ac ió n , 207-228. 

Asociación para la Inve stigación de  los Me dios de Comunicación: 

https://w w w .aimc.e s/e gm/que -e s-e l-e gm/  

Balle ste ros-He re ncia,  C.  A.  y   He rre ro-Izquie rdo, J. (2022). Una historia de fútbol: me moria, clube s e sp añole s y  re de s sociale s= A story  of football: me mory , Spanish clubs and social ne tw orks.  Mate riale s  p ara la His to ria d e l De p o rte , (23), 67-85.: https://doi.org/10.20868/mhd.2022.23.4606  

Be re lson, B. (1984).  Co n te n t  an aly s is   in   c o m m u n ic atio n   re s e arc h . Hafner Pre ss. 

Boe hme r, J. y  Rojas-Torrijos, J.L. (2017). El uso de  las re de s sociale s e n e l  de porte. En J. L. Rojas Torrijos (Coordinador),  Pe rio d is m o   d e p o rtiv o   d e m an u al (pp.  297-320). Tirant Humanidades. 

Boy d, Danah M. y  Ellison, Nicole  B. (2007). Social ne tw ork site s: De finition, history , and scholarship.  Jo u rn al  o f  c o m p u te r‐m e d iate d Co m m u n ic atio n , 

 13(1), 210-230. 

https://doi.org/10.1111/j.1083-

6101.2007.00393.x 

Broughton, David (2012). Surve y : Social me dia continue s to fue l fans . 

 Sp o rts   Bu s in e s s   Jo u rn al. 

Cambrone ro Saiz, B. y  Góme z Nie to, B. (2021). El uso de  re de s sociale s y  su implicación para la comunicación e n salud. Re visión bibliográfica sobre   e l  uso  de   Tw itte r  y   la  e nfe rme dad  de l  cánce r.  Do xa  Co m u n ic ac ió n , 33, pp. 377-392.   https://doi.org/10.31921/doxacom.n33a868   

Cárde nas, Á. G. (2021). Las re de s sociale s como ámbito de l auge  de l de porte  fe me nino. Estudio de  casos e n Tw itte r.  Co m u n ic ac ió n   y   Gé n e ro , 4(2), 182-300. https://doi.org/10.5209/cgen.75395 

Caste lls, M. (2009).  Co m u n ic ac ió n   y   p o d e r, Alianza Editorial Ce brián He rre ros M. (2008). La We b 2.0 como re d social de  comunicación e  información.  Es tu d io s   s o b re   e l  Me n s aje   Pe rio d ís tic o , 14, 345-361. 

https://re vistas.ucm.e s/inde x.php/ESMP/article /vie w /ESMP0808110345A Conse jo Supe rior de  De porte s (CSD)

https://w w w .csd.gob.e s/e s/fe de racione s-y -asociacione s/fe de racione s-

de portivas-e spanolas/lice ncias  [Página w e b para consultar las lice ncias fe de rativas e n España] 

Fe rnánde z-Souto, A.B., Vázque z-Ge stal,  M.  y   Pue nte s-Rive ra, I. (2019). 

Ge stión comunicativa de los clube s de  fútbol: Análisis de  los 514

MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org de partame ntos de  comunicación de  LaLiga.  Re v is ta Latin a De Co m u n ic ac ió n  So c ial, (74), 1071–1093. https://doi.org/10.4185/RLCS-

2019-1372  

Fe rnánde z-Souto, A. B., Pue nte s-Rive ra,  I.  y   Vázque z-Ge stal, M. (2019). 

Ge stión de  la comunicación e n las compe ticione s de portivas re gulare s: Fútbol sala, voleibol, balonce sto y  balonmano e n España.  Re to s :  n u e v as te n d e n c ias   e n   e d u c ac ió n   fís ic a,  d e p o rte   y   re c re ac ió n , 36, 9-16. 

https://doi.org/10.47197/re tos.v36i36.66658  

Figue ra Godoy, O. (2021).  Re d e s  s o c iale s , v io le n c ia y  fú tb o l: Lo s  u ltras e s p añ o le s  a trav é s  d e  Fac e b o o k y  Tw itte r e n  la te m p o rad a 2017/2018 d e La Lig a  (Social netw orks, violence, and football. Tesis doctoral: 

https://ddd.uab.cat/pub/te sis/2021/hdl_10803_673647/ofg1de 1.pdf  

Garcia de l Barrio, P. (2016). Me asuring e mpathy  fe e lings in football through me dia value .  Re v is ta d e  Ps ic o lo g ía d e l De p o rte , 25(1), 37-42. 

Gallardo Camacho, J. (2013). Análisis de l fe nóme no YouTube  e n España: Re lación con los e spe ctadore s y  con los ge ne radore s de  conte nidos tradicionale s.  Lu c ié rn ag a  Co m u n ic ac ió n , 5(9), 57-68. 

He rre ra, H. (2012). Las re de s sociale s: una nue va he rramie nta de  difusión. 

 Re v is ta  re fle xio n e s ,  91(2).   https://doi.org/10.15517/rr.v91i2.1513  

He rre ro Curie l, E. (2013).  Pe rio d is tas   y   re d e s   s o c iale s   e n   Es p añ a:  d e l  11M 

 al 15M (2004-2011). Tesis doctoral https://fcic.periodistes.cat/w p-

conte nt/uploads/2013/11/Estudi-Pe riodistas-y -re de s-sociale s-e n-

Espa%C3%B1a.pdf  

He rre ro, F. J. (2019). Los programas de portivos de  la radio e spañola e n las re de s sociale s Face book y  Tw itte r: análisis de su situación e inte racción con sus públicos de sde  una pe rspe ctiva cuantitativa. En Núñe z Góme z, P. ,.  Ge s tió n  y  fo rm ac ió n  au d io v is u al p ara c re ar c o n te n id o s  e n las   re d e s   s o c iale s . Madrid: McGraw Hill. 

He rre ro Gutié rre z, J. (2011). Los programas de portivos de  la radio e spañola e n la re d social Face book: e spacio de  promoción, lugar de e ncue ntro… ¿me didor de  audie ncia?  Áre a Ab ie rta, 28,. 

https://re vistas.ucm.e s/inde x.php/ARAB/article /vie w /ARAB1111130003A  

IAB Spain, (2022).  El Es tu d io  d e  Re d e s  So c iale s  2022. 

https://iabspain.e s/e studio/estudio-de -re de s-sociale s-2022/ 

Igle sias, C. y  He rre ro Gutié rre z, F. J. (2016). Los programas de portivos de la radio e spañola e n las re des sociale s: e studio compara de l pe riodo 2010-2015. Áre a Abie rta,  16 

(1), 39-59. 

https://re vistas.ucm.e s/inde x.php/ARAB/article /vie w /49853  

Krippe ndorff, K. (1990).  Me to d o lo g ía d e  an ális is  d e  c o n te n id o : te o ría y 515

MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org p rác tic a.  Madrid: Planeta. 

Kuzma, J., Bell, V. y  Logue , C. (2014). A study  of the  use  of social me dia marke ting in the  football industry .  Jo u rn al  o f  e m e rg in g   tre n d s   in c o m p u tin g   an d   in fo rm atio n   s c ie n c e s , 5(10), 728-738. 

https://e prints.w orc.ac.uk/3460/1/kuzmacisoct2014pape r.pdf Lavado, A. (2010). El consumo de  YouTube  e n España.  Glo b al  Me d ia Jo u rn al  Mé xic o , 

 7(14), 76-92. 

https://gmjme xico.uanl.mx/inde x.php/GMJ_EI/article /view /12  

Lobillo, G. (2012). Análisis de  la e structura de  los de partame ntos de comunicación e n los clube s de  fútbol e spañole s. En M. C. Carre tón & K. 

Matilla (Eds.).  La c o n d u c ta in te rac tiv a d e  lo s  p ú b lic o s  p ara las  re lac io n e s e fic ac e s .  Las   re lac io n e s   e n   la  c o m u n id ad   y   e n   las   re d e s   s o c iale s   (pp. 81-106). Zaragoza: Unive rsidad San Jorge . Re cupe rado 

de  https://acortar.link/e 8f2xT  

Lobillo Mora, G., Muñoz Vela, A. D. (2016). El  pape l  de  las  re de s  sociale s e n las e strate gias de e xpansión de  me rcado e n los clube s de  fútbol e spañole s.  El  uso  pe rsonalizado  de   Tw itte r  e n  le ngua  árabe   de l  Re al Madrid CF 

y  FC Barce lona.  Trip o d o s ,. 38, 195-214, 

https://tripodos.com/inde x.php/Facultat_Comunicacio_Blanque rna/articl

e /vie w /301/189  

Lópe z-Igle sias, M.; Martín-Sánche z, D., y  Rodrígue z, S. F. (2023). 

Instagram sin filtros: Estudio de  la manipulación fotográfica e n re de s sociale s.  Mig u e l  He rn án d e z  Co m m u n ic atio n   Jo u rn al, 14, 491-513. 

https://re vistas.innovacionumh.e s/inde x.php/mhcj/article /vie w /1995 

Martíne z  Fue nte s,  G. (2011). Re de s sociale s y mundo árabe : le nguaje  y significado.  Te lo s :   Cu ad e rn o s   d e   c o m u n ic ac ió n   e   in n o v ac ió n , (89), 105-107. 

https://dialne t.unirioja.e s/se rvle t/articulo?codigo=3809429&orde n=32819

9&info=link 

Marugán Solís, F. y  Martín Critikián, D. (2023).  Rede s  Sociale s  y Ge ne ración Z.  Do xa  Co m u n ic ac ió n , 36, 381-399. 

https://doi.org/10.31921/doxacom.n36a1707  

McLe an, R. y  Wainw right, D. W. (2009). Social ne tw orks, football fans, fantasy  and re ality : How  corporate  and me dia inte re sts are  invading our life w orld.  Jo u rn al  o f  In fo rm atio n ,  Co m m u n ic atio n   an d   Eth ic s   in   So c ie ty , 7(1), 54-71. https://doi.org/10.1108/14779960910938098 

Navarro Ruiz, C. (2011). Las nue vas te cnologías e n la comunicación e straté gica. Análisis de  los blogs corporativos e n las e mpre sas e spañolas. 

Te sis doctoral https://burjcdigital.urjc.e s/handle /10115/11354  

Oficina Justificación de  la Difusión https://w w w .ojd.e s/ 

516

MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org Olabe  Sánche z, F. (2012). La comunicación digital de l FC Barce lona y  e l Re al Madrid CFy  su pe rce pción por los pe riodistas deportivos.  Re v is ta In te rn ac io n al d e  Re lac io n e s  Pú b lic as , 2(4), 277-298. 

Riffe , D.; Lacy , S. y  Fico, F. G. (1998).  Analy zing me dia me ssage s: Using quantitative  conte nt analy sis in re se arch. Mahw ah (Ne w  Jerse y ): Law re nce Erlbaum. 

Rive ra, D., Yaguache, J. y  Altamirano, V. (2021.). Inte ractividad de  los usuarios e n las re de s sociale s Face book y  Tw itte r e n e l diario El Unive rso 

– Ecuador. Confe re ncia Ibe roame ricana e n Siste mas, Cibe rné tica e Informática. 

https://w w w .iiis.org/cds2011/cd2011csc/cisci_2011/pape rspdf/ca804zn.p

df

Rojas-Torrijos, J.L. y  Panal Prior, A. (2017). El uso de  Instagram e n los me dios de  comunicación de portivos. Análisis comparado de  Ble ache r Re port,  L’é quipe   y   Marca.  Ám b ito s :   Re v is ta In te rn ac io n al d e Co m u n ic ac ió n , 38, 1-19. 

Rome ro More no, M. L. (2013). Informe  sobre  análisis y  e volución de l fe nóme no de  las re de s sociale s e n España.  Re v is ta d e  h u m an id ad e s , (20), 6. 

Sicilia, M.; Palazón, M., López, I. y  Lópe z, M. (2022).  Marke tin g   e n   re d e s s o c iale s . Alpha Editorial. 

Sidore nko Bautista, P., Alonso-Lópe z,  N.  y   Te rol-Bolinche s, R. (2022). El e mple o de  la re d social TikTok por los e quipos de  fútbol de  Prime ra División de  la Liga Española.  Glo b al Me d ia Jo u rn al Mé xic o ,  18(35), 32–

54. https://doi.org/10.29105/gmjmx18.35-2

Sille r, C. B. (2023). La influe ncia de  los se sgos cognitivos e n Instagram: e l  caso  de   Fre shly   Cosme tics.  Mig u e l  He rn án d e z  Co m m u n ic atio n   Jo u rn al, (14),  261-294. https://doi.org/10.21134/mhjournal.v14i.1977 

Simón, J. A. (2022). Fútbol, pre nsa e  ide ntidade s nacionale s e n España, 1975-2017.  Mo v im e n to ,  24, 4 1235-1248.  DOI:  10.22456/1982-8918.81403  

Sote lo Gonzále z, J. (2012). De porte  y  social me dia: e l caso de  la Prime ra División de l fútbol e spañol.  His to ria  y   c o m u n ic ac ió n   s o c ial, (17), 217-230. 

http://dx.doi.org/10.5209/rev_HICS.2012.v17.40607  

Te je dor, S., Ce rvia, L. y  Ve cino, C. (2020). El fútbol e n las re de s sociale s: Análisis de  la pre se ncia e n Face book de  los p rincipale s e quipos de Europa.  Re v is ta  ib e ro am e ric an a  d e   p s ic o lo g ía  d e l  e je rc ic io   y   e l  d e p o rte , 15(3), 150-156.  https://ddd.uab.cat/record/256765 

Te norio, R.; Due ñas, P. y  Carmona, D. (2022). Estrate gias de  marke ting y comunicación e n la e misión de  conte nidos de  los clube s de  laliga e n la 517

MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org re d social tiktok. En R. Grana, Lo que se gre ga tambié n nos cone cta,pp. 

694-713),: Dykinson. 

Vinade r Se gura, R.; Pue bla Martíne z, B. & Gonzále z Díe z, L. (2022). Las re vistas  de   moda    y     be lle za    e n    re de s    sociale s    durante     2021. 

Estrate gias,  conte nidos  y   cone xión  con  las  audie ncias  a  travé s  de Instagram.  ICO NO  14. Re v is ta Cie n tífic a De  Co m u n ic ac ió n  Y Te c n o lo g ías Em e rg e n te s ,  20  (2).   https://doi.org/10.7195/ri14.v20i2.1883  

Wimme r, R. y  Dominick, J. R. (1996).  La in v e s tig ac ió n  c ie n tífic a e n  lo s m e d io s   d e   c o m u n ic ac ió n :  u n a  in tro d u c c ió n   a  s u s   m é to d o s . Barcelona: Bosch. 

518



MHJournal Vol. 15 (2) | Año 2024 - Artículo nº 21 (255) - Páginas 495 a 519 - mhjournal.org Lice ncia Cre ative Commons 

Migue l Hernández Communication Journal mhjournal.org 

Cómo citar este texto:

Francisco Javier Herrero Gutiérrez y Haokeqian Ye (2024) Redes sociales y fútbol en España: el caso  de  la  primera  división  española,  en   Miguel  Hernández  Communication  Journal,  Vol.  15 

(2), pp. 495 a 519. Universidad Miguel Hernández, UMH (Elche-Alicante). 

DOI: 10.21134/c8dtt034

519





Document Outline


	Resumen

	1. Introducción

	2. Marco teórico

	2.2. Redes sociales en España

	2.3. Deporte y redes sociales

	2.3.1. Fútbol y redes sociales

	2.3.2. Fútbol, Primera División española y redes sociales

	3. Objetivos e hipótesis

	4. Metodología

	5. Resultados

	6. Conclusiones

	7. Bibliografía




index-1_1.png
Mhjournal

MIGUEL HERNANDEZ COMMUNICATION JOURNAL
ISSN 1989-8681





index-16_1.jpg
60,00%

50,00% 47.99%
22,23%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% ST
0.71% 0,22% I 051% 0,09% 0,14% 0,06% 0,13% 0,08% 0,09% 0,08% 0,08% 0,19% 0,06% 0,17% 0,75% 0,42% 0,54%
0,00% = - _-_——
3 SO TR S S
oD (& & & 2 S &
KU S
F S
s S






index-25_1.png





index-16_2.jpg
Athletic Club de Bilbao;
519%

<

Cadiz; 2,11%
Celta de Vigo; 3,23%
P\ Elche; 1,41%

~——__RCD Espanyol; 3,07%
etafe; 1,81%

Girona; 2,11%

Real Valladolid; 3,89%

Rayo Vallecano; 1,44% . el
Real Sociedad; 4,42% |~ Mallorca; -
Osasuna; 1,84% 1,78%

A





