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Hay varios estudios respecto a equipos de futbol y su comunicacion. Sin embargo, al
intentar encontrar informacion especifica de la comunicacion en redes sociales o de los
clubes de fatbol base, los estudios escasean. Algo parecido sucede al buscar consejos
sobre el uso de redes sociales en contextos especificos. Las redes sociales son una
herramienta muy potente para alcanzar metas y objetivos varios, sin embargo, si no se
usan bien, todo el esfuerzo se queda en nada. Por ello, muchos perfiles de equipos de
futbol base en Espafa y, concretamente, en la provincia de Barcelona, tienen dificultades
a la hora de conseguir crecer o incluso llegar a su publico.

El presente estudio, pretende entender mejor la situacion actual de la comunicacion en
redes sociales de los clubes de futbol base y entender si los consejos generales que se dan
para gestionar perfiles sociales son utiles en contextos tan especificos y diferentes como
estos clubes. Ademas, con una encuesta realizada a agentes de los clubes de futbol base,
se pretende entender qué buscan los afectados en estos perfiles y generalizar unos
contenidos “ideales” para que puedan servir de guia a cualquier club de futbol base que
busque entender como mejorar sus perfiles sociales. Como resultado del analisis, se
determina que hay clubes que, a pesar de no tener concordancia con las actividades del
club, deciden seguir consejos generales como el de no publicar en fin de semana; y que,
hemos creado perfiles especificos de publico para que los clubes se puedan guiar a la hora
de crear contenido, ideas de mensajes y canales; y ejemplos de calendarios editoriales en
los que basarse.

PALABRAS CLAVE: comunicacion, redes sociales, fatbol, futbol base, Instagram,
Twitter, Facebook.

ENGLISH

There are several studies regarding football teams and their communication. However,
when trying to find specific information on social media communication or youth football
clubs, there is no information. It happens the same when looking for advice on the use of
social media in specific contexts. Social media is a very powerful tool to achieve various
goals and objectives, however, if it is not used well, all the effort comes to nothing. For
this reason, many profiles of youth football teams in Spain and, specifically, in the
Barcelona, have problems when it comes to achieving growth or even reaching their
audience.

This study aims to better understand the current situation of social media communication
in youth football clubs and to understand whether the general advice given for managing
social profiles is useful in contexts as specific and different as these clubs. In addition,
with a survey carried out with agents of youth football clubs, the aim is to understand
what those affected are looking for in these profiles and to generalize some "ideal”
contents so that they can serve as a guide for any youth football club seeking to understand
how to improve its social profiles. As a result of the analysis, it is determined that there
are clubs that, despite not being aligned with the club's activities, choose to follow general



advice such as not posting on weekends; and that, we have created specific audience
profiles for clubs to guide them in creating content, message ideas and channels; and
examples of editorial calendars to draw from.

KEY WORDS: communication, social media, footbal, youth football, Instagram, Twitter,
Facebook.
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1 Introduccién

Este trabajo trata del uso de las redes sociales por parte de los clubes de futbol
base y busca encontrar un plan de comunicacion que pueda servir de guia de accién a este
tipo de perfiles. Las redes sociales son una herramienta muy potente de comunicacion y
son una oportunidad para los clubes mas pequefios para llegar a mas gente; pero si no se

usan correctamente, no sirven de nada.

En este trabajo, primero elaboraremos un resumen sobre la comunicacién
estratégica digital, las redes sociales, algunas recomendaciones generales que se hacen
para mejorar la presencia en redes sociales y veremos qué es un plan de comunicacion y
como se hace. Después, recopilaremos la teoria existente referente al deporte, al futbol
base y, en especifico, a las redes sociales de clubes de fatbol base. También se presentaran
los objetivos del trabajo, y las preguntas concretas de investigacion que pretende resolver
y entraremos en el capitulo de metodologia, donde se explicara las distintas partes que

tendra el andlisis en este trabajo y como se ha realizado cada parte.

En el capitulo de analisis, se comenzara con un estudio de la situacion actual de
los clubes de futbol base en las redes sociales, se presentaran los resultados de las
encuestas realizadas a los distintos grupos de interés de los clubes de futbol base y las
comparativa entre la situacion actual de los clubes y la teoria presentada previamente, y
entre los resultados de las encuestas y la situacion actual de los clubes. Ademas, en este
apartado presentaremos una propuesta de plan de comunicacion en redes sociales
basandonos en toda la informacién recopilada. Por ultimo, estableceremos unas
conclusiones del andlisis realizado y las diferentes comparaciones, asi como del plan de

comunicacion propuesto y propondremos posibles futuras vias de investigacion.

2 Finalidad y motivos

Las redes sociales son herramientas de comunicacion relativamente nuevas y muy
cambiantes, por lo que la cantidad de investigaciones al respecto no son muchas ni
extensas. Sin embargo, si hay estudios cortos y muy especificos respecto a cual es la
mejor forma de publicar o cuando, como... El problema de este tipo de estudio es que,

aunque el foco es muy especifico, por ejemplo: «;Cual es la mejor hora para publicar en



Instagram?»; considera todos los perfiles iguales, independientemente de si son

personales o de empresa, e independientemente del sector del que se trate.

El deporte es muy importante, especialmente en menores, y por eso, el primer
objetivo de este trabajo es determinar si la teoria que hay hasta el momento sobre la
gestion de redes sociales, a pesar de no ser especifica para el deporte o los clubes con

equipos formativos, sigue siendo Util para que dichas entidades puedan llegar a su publico.

Las redes sociales, junto a las paginas web y blogs, son la forma més sencilla,
directa y econdmica de comunicarse. Son altamente accesibles tanto para el emisor del
mensaje como para el receptor y, a diferencia de otras formas de comunicacion, permite

una comunicacion bidireccional instantanea.

Conociendo los beneficios y facilidades que aportan las redes sociales, es dificil
discutir el papel que juegan en la comunicacion actual. En el caso concreto de estudio,
pueden jugar un papel muy importante a la hora de permitir la comunicacion entre los
clubes de deporte base y sus agentes (staff, jugadores, padres, madres, familias,
seguidores, patrocinadores...), pero no todo es positivo. Las redes sociales son una gran
herramienta para comunicarse, pero si no se saben utilizar correctamente 0 no se

aprovechan sus funcionalidades, se pueden quedar en nada.

El motivo que ha llevado a la realizacion de este trabajo es el interés que la autora
ha tenido siempre por el deporte y que, unido a la carrera universitaria que estudia, ha
derivado en un interés aun mayor por la comunicacion deportiva. Ademas, sabiendo lo
importante que es el deporte en nifios e, inevitablemente, la importancia de los clubes de
deporte base; que una de las mejores herramientas de comunicacion en la actualidad son
las redes sociales, pero que si no se usan correctamente pueden no servir de nada; vy,
habiendo experimentado de primera mano el limitado conocimiento que se tiene en
algunos clubes de futbol base sobre gestion de redes sociales y cémo llegar a més
personas; este trabajo se presentd como la oportunidad perfecta para poder conocer mejor
la situacion actual de la comunicacion digital de estos clubes y aportar un grano de arena

al deporte base, al fatbol base.



Ademas, los resultados del trabajo pueden no solo beneficiar a los clubes de futbol
base, sino que, también es una forma de completar o extender el estudio general de las
redes sociales, el uso de éstas, y dar visibilidad a la importancia que puede tener dividir

el estudio de las redes sociales en sectores o ambitos.

3 Marco teorico

3.1 Comunicacidn estratégica digital

Hasta finales de los afios noventa, el concepto «comunicacién estratégica» se
usaba, pero no tenia un sentido propio. A partir de la década de los noventa, con el cambio
de siglo, comenzd a expandirse su uso, aunque sin un estudio especifico ni una definicién
clara. Dicha expansidn coincide con los cambios que experimenta la comunicacion de la
mano del desarrollo tecnolégico y la aparicion de internet (Diaz-Criado, 2017, pp. 13-34)
Como indica Castells (2005), uno de los cambios més significativos en la comunicacion
fue que dejé de ser una herramienta de quienes tenian el poder y comenzé a ser algo a lo
que todo el mundo tenia acceso y cuyo control se hacia cada vez mas dificil. Este nuevo
modelo redefine el término «comunicacidn». Antes, segun el esquema clasico del acto
comunicativo, la comunicacion se daba cuando un emisor transmitia un mensaje al
receptor a través de un canal; ahora, todos somos emisores y todos somos receptores. La
comunicacion es bidireccional (e incluso multidireccional) y los papeles cambian

constantemente.

Profundizando en el término «comunicacién», vemos que el DRAE la define
como: «Accion y efecto de comunicar o comunicarse», «Trato, correspondencia entre dos
0 mas personas» y «Transmision de sefiales mediante un cdédigo comin al emisor y al
receptor» (Comunicacion, s.f.) entre un total de 9 acepciones. Hemos pasado de entender
la comunicacion como una accion que se realiza expresamente entre dos 0 mas participes

a que hoy en dia, cualquier cosa se considere comunicar. Todo comunica.

Al término «estrategia», «estratégica» o «estratégico» le pasa algo similar. Tiene
un uso tan extendido que su significado se ha terminado desvirtuando. En el DRAE,
«estrategia» tiene tres acepciones: «Arte de dirigir las operaciones militares», «Arte, traza
para dirigir un asunto» y «(en matematicas) En un proceso regulable, conjunto de las

reglas que buscan una decisidn 6ptima en cada momento» (Estrategia, s.f.); como vemos,



un concepto muy ligado a lo militar o a las matematicas, pero que hoy se usa para todo:

estrategia de mercado, jugadas estratégicas en el deporte, estrategia en un juego...

Precisamente por este motivo, existen varias definiciones de lo que es la

«comunicacion estratégica». Estos son algunos ejemplos de Diaz-Criado (2017):

- La comunicacion estratégica es la comunicacion organizada y pensada de forma
detallada para alcanzar unos fines concretos

- La comunicacion estratégica es la herramienta para mejorar el posicionamiento
de un producto a través de la informacién

- Lacomunicacion estrategica es el medio para hacer una comunicacion mas eficaz
sin que cambien sus presupuestos

- Lacomunicacion estratégica es aquella comunicacion que responde a la finalidad
de la organizacién

- Lacomunicacidn estratégica es la adaptacion de la comunicacion a los fines de la
organizacion

- Lacomunicacion estratégica es la coordinacion de las acciones de comunicacion

- La comunicacion estratégica es el empleo planificado y coordinado de todas las
capacidades y medios de comunicacién que tiene a su disposicion el emisor en
apoyo de sus objetivos estratégicos (Maillo Belda, 2017, pp.61-82)

- La comunicacion estratégica es la integracion de las funciones de comunicacion

entre si, y de todas con el proposito de cada organizacion

O, incluso, una de las definiciones mas extendidas de internet: «Being strategic
means communicating the best message, through the right channels, measured against
well-considered organizational and communications-specific goals. It’s the difference
between doing communications stuff and doing the right communications stuff» (Diaz-
Criado, 2017, pp. 21-22).

Existen muchas definiciones para este término, pero vemos que casi todas las
definiciones tienen en comun la idea de que es algo que se ha preparado con antelacion,

es decir, no es improvisada, hay un plan medido antes; y que tiene un fin, un objetivo.



Estas ideas comunes entre todas las definiciones tienen consistencia con el inicio
del crecimiento del uso del concepto que, a su vez, coincidié con el momento en el que
todos comenzamos a ser emisores y receptores y ya no era tan facil controlar la
informacidn. La comunicacion pasoé de unidireccional a multidireccional y todo el mundo
podia comunicar. Ahora no solo hay que planificar lo que se va a decir, hay que predecir
cOmo se va a recibir el mensaje y cual va a ser la respuesta; hay que determinar como
responder a lo que se diga de uno mismo; hay que saber gestionar la interaccion, etc. Esto
es lo que vamos a entender como «comunicacion estratégica» 0 «estrategia de
comunicacion». Una vez establecido qué entendemos por comunicacion estratégica,

debemos determinar que es la comunicacion digital.

La comunicacion digital surge con Internet y es aquella que se da por canales a
través de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) y se transmite por
codigo binario. Este tipo de comunicacion permite, de forma simultanea y desde el mismo
lugar, la comunicacion interpersonal (uno a uno), la comunicacién social (uno con
muchos receptores) y la comunicacion de masas (uno con millones de receptores).
Como indicaba Gil Garcia (2020) la evolucién tecnoldgica que surgid entre el siglo xx y
el siglo xx1 permite gque este nuevo estilo o tipo de comunicacion esté presente en nuestros
dispositivos moviles, permitiéndonos interactuar en tiempo real, recibiendo y
transmitiendo informacion de forma instantanea, y dinamizar las interacciones a traves

de las distintas aplicaciones de medios sociales.

Gracias a la comunicacion digital y las redes sociales, todos somos emisores y
receptores de mensajes de forma simultanea, superando las «limitaciones de espacio y
tiempo en la transmision de la informacion» (Saez, 2007, parr. 80). Asi bien, la
comunicacion digital estratégica sera la creacion de un plan previo enfocado a la
comunicacion realizada en el ambito digital (internet), en el que se tendran en cuenta
todas las posibilidades y variables. Y, como hemos establecido previamente, sera
importante porque precisamente la facilidad de acceso a las herramientas de
comunicacion digital hace ain mas presente la capacidad comunicativa de todos los

agentes y aumentan el alcance del mensaje.

3.2 Redes Sociales




Segun la RAE una «red social» es una «Plataforma digital de comunicacién global
gue pone en contacto a gran numero de usuarios» (Red social, s.f.), aunque cabe destacar
que el término «red social» ya existia antes de la aparicion de las herramientas como
Facebook, Twitter, Instagram... y su definicidn era la relacion entre personas, donde los
individuos son los puntos de conexidn y las relaciones hilos que les unen, tejiendo asi una
gran red, como indicaba Barnes (1954). Como vemos, hay dos acepciones distintas
dependiendo de si nos fijamos en la red como el fendbmeno social de relaciéon entre
personas o si nos centramos en las herramientas tecnologicas varias que existen. Nosotros

nos centraremos en lo segundo: las herramientas.

Como explica Morse (2003), se considera que la primera red social que aparecio
fue SixDegrees.com, en 1997 y aparece con la idea de que lo Unico que nos separa de
cualquier otra persona del mundo son 6 contactos, teoria conocida como «Six Degrees of
separation» de Stanley Milgram. Basicamente era un fichero electronico que permitia

conectar con contactos de tus contactos.

Hoy en dia, segin Hall (2022) las redes sociales aglomeran mas de 4.600 millones
de perfiles, sumando perfiles particulares o de empresas de todas las redes sociales. Es un
fendmeno mundial que acapara a millones. Las funcionalidades comunes de las redes
sociales son: construir un perfil pablico o semipublico dentro del sistema; crear una lista
de personas o contactos con las cuales se mantiene algun tipo de relacién o interaccion;
interactuar con el resto de los usuarios ya sea creando y publicando contenido,
reaccionando al contenido de otros, estableciendo conversaciones, etc.; y ver los perfiles
de otros usuarios (Boyd y Ellison, 2007). Pero ahora veremos las funcionalidades y

caracteristicas propias de las redes sociales mas importantes.

3.2.1 Facebook

Facebook, creado por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum,
Dustin Moskovitz y Chris Hughes, se lanz6 por primera vez el 4 de febrero de 2004. En
un principio su desarrollo buscaba una forma de conectar entre si a los estudiantes de
Harvard, pero poco a poco fue amplidndose esa limitacion a estudiantes de otras
universidades, institutos, hasta que en 2006 se decidié que podia formar parte de esta red

social cualquier persona mayor de 13 afos.



Segun los datos de Dean (2022a), esta red social sumé casi 2.900 millones de
usuarios activos mensuales en 2021, y una actividad diaria de 1.900 millones de usuarios
conectados. Las funcionalidades que ofrece Facebook una vez registrado son: crear un
perfil personalizado con imagen, nombre, ocupacién, cumpleafios, lugar de nacimiento,
lugar de residencia, educacion...; agregar a otros usuarios de la plataforma como
«Amigos» publicar contenido (escrito, enlaces, visual o audiovisual) en el estado,
publicar en muros de otros usuarios, usar aplicaciones dentro de la red social como
minijuegos, recibir notificaciones de la actividad de otros usuarios, interactuar con las
publicaciones ajenas, unirse a grupos de interés, categorizar a amigos y reportar, silenciar,

bloquear o limitar el «contacto» con ciertos usuarios.

3.2.2 Instagram

Instagram, creado por Kevin Systrom y Mike Krieger, se lanzo6 por primera vez el
6 de octubre de 2010. Se cred como plataforma para compartir imagenes y videos. En su
fundacion, solo existia la version para los dispositivos Apple y por ese motivo, todo el
contenido que se podia subir debia ser con las dimensiones, ya caracteristicas de esta red

social, de 1x1.

Los datos presentados por Dean (2022b) indican que esta red social sumo casi
1.000 millones de usuarios activos mensuales en 2021, y una actividad diaria de 500
millones de usuarios conectados. Las funcionalidades que ofrece Instagram una vez
registrado son: crear un perfil personalizado con imagen, nombre y descripcion; «Seguir»
aotros usuarios de la plataforma; publicar contenido en el perfil propio (imagenes, videos,
reels, carruseles acompafiados o no de texto); etiquetar a otros usuarios; editar imagenes
directamente desde la aplicacion (filtros, herramientas basicas de edicion); usar etiquetas
(hashtags) y localizacion; ademas, tiene la opcion «Explorar» que permite tanto buscar
etiquetas, usuarios o localizaciones, como acceder a contenido de cuentas a las que uno
no sigue pero que segun sus interacciones le puede resultar interesante; también permite
publicar imagenes o videos solo por 24h (Stories) y realizar videos en directo. Permite
interactuar con el contenido de otros («Me gusta», comentar), tiene opcién de chatear
mediante mensajes directos e, igual que Facebook, tiene la opcion de reportar, silenciar o

bloquear a otros usuarios.



3.2.3 LinkedIn

LinkedIn, creado por Reid Hoffman y Eric Ly, se lanzo el 5 de mayo de 2003. Es
una plataforma creada para fomentar la creacion de contactos, el desarrollo profesional,
la busqueda de empleo y la creacidn de ofertas de trabajo.

Segun los datos de la propia pagina de LinkedIn (s.f.), esta red social suma mas
de 774 millones de usuarios en mas de 200 paises. LinkedIn permite crearse perfiles tanto
a trabajadores como empleadores y «conectar» o «seguirse» entre si. El perfil de un
trabajador incluye foto de perfil, foto de portada, nombre, puesto actual, breve descripcion
(en texto o en forma de video), experiencia laboral, educacion y habilidades entre otros.
Los perfiles de empresa o empleadores tienen foto de perfil, foto de portada, nombre de
la empresa, descripcion, empleados, trabajos ofertados... Los perfiles personales pueden
buscar, encontrar, guardar e inscribirse a las ofertas de trabajo de los perfiles
empresariales, quienes pueden buscar candidatos potenciales y ponerse en contacto con
ellos. La propia red social ofrece «conectar» con posibles conocidos, ya sea porque
estudiaron en el mismo centro o porque trabajaron en la misma empresa o porque son
contactos de tus contactos (de segundo o de tercer grado). LinkedIn ofrece varias formas
de interactuar con otros usuarios: se pueden crear publicaciones (articulos, textos,
imagenes, videos), reaccionar a publicaciones de otros usuarios, unirse a grupos, felicitar
a contactos o enviar mensajes directos. Ademas, permite organizar y promover eventos,

tanto virtuales como presenciales.

3.2.4 Twitch

Twitch es un servicio de transmision de videos en directo, enfocada en su creacién
a eSports y su retransmision en directo. Fue lanzada en junio de 2011 y creada por Justin
Kan, Emmett Shear, Michael Seibel, Kyle VVogt y Kevin Lin.

En los datos de Dean (2022c) vemos que esta red social sumo 140 millones de
visitas (usuarios distintos) mensuales en 2021 y se calcula que se ven mas de 1.800
millones de horas de video al mes. Twitch permite crearse un perfil: foto de perfil,
nombre, usuario y descripcion. Ademas, permite ver directos e interactuar (mediante
comentarios 0 reacciones), ver transmisiones pasadas, crear directos, monetizar y

monitorizar los perfiles de streamers y compartir retransmisiones en otras redes sociales.
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3.25 Twitter

Twitter fue creado por Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, y Evan Williams y se
lanzo el 15 de julio de 2006. Es una plataforma de microblogging creada para publicar

mensajes cortos (140 caracteres).

Los datos de Dean (2022d) muestran que esta red social cuenta con méas de 396
millones de usuarios, con una actividad diaria de 206 millones de usuarios conectados.
Una vez registrado en Twitter, el usuario debe crearse un perfil con una fotografia de
perfil, una imagen de portada, un nombre, un usuario, una descripcién, fecha de
nacimiento (opcional) y localizaciéon (opcional). Con un perfil, los usuarios pueden
«seguir» a otros perfiles, publicar tweets de hasta 280 caracteres, publicar imagenes,
videos, gifs, tweets de audio (hasta 140 segundos), espacios de Twitter donde permite
hacer retransmision de audio en directo, permite interaccionar con las publicaciones de
otros usuarios (dar «Me gusta», «retweetear» 0 comentar), chatear mediante mensajes
directos, citar tweets, crear listas segln intereses, seguir listas de otros, guardar
publicaciones, guardar borradores y reportar, silenciar o bloquear otros usuarios. Si no se
tiene una cuenta, Twitter permite leer tweets publicos, pero no permite la interaccion con

estos.

3.2.6 YouTube

YouTube es red social de contenido audiovisual. Fue creada y lanzada por Steve
Chen, Chad Hurley, y Jawed Karim el 14 de febrero de 2005. Se puede encontrar todo
tipo de contenido audiovisual: videos musicales, video clips, documentales, guias para

hacer manualidades, videos en directo, cursos, etc.

Esta red social cuenta con méas de 2.000 millones de usuarios, segun los datos
presentados por Dean (2021) y se calcula un consumo diario de mas de 1.000 millones de
horas de contenido al dia. Teniendo una cuenta de Google, ya se puede acceder a todas
las funcionalidades de YouTube, que incluyen: creacion, edicion y publicacion de videos;
comentarios, guardar videos, afadir videos a favoritos, crear listas de reproduccion
publicas o privadas, suscribirse a canales, transmisiones en directo, reaccionar a

transmisiones en directo, marcar un video con «Me gusta» y/o «No me gusta». Para
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aquellos que no tienen un perfil, permite ver videos y directos, aunque no permite
reaccionar o interactuar con el contenido. También permite integrar sus videos en otras

aplicaciones o paginas web.

3.3Recomendaciones al publicar

Es dificil determinar si existe un dia o una hora perfecta para publicar en cada red
social, sin embargo, segun los algoritmos de las distintas redes sociales, parece ser que
cuanto mas reciente sea tu contenido antes les saldra a tus seguidores, amigos, contactos,
etc. por lo tanto, como indicaba Fontein (2021), cabe pensar que el mejor momento para
publicar sera, a forma de guia general, cuando mas usuarios estén conectados. Aunque
existe cierta controversia ante esta teoria, pues cuantos mas usuarios conectados y activos,

mas publicaciones con las que «competir» por un hueco en el feed del usuario.

A pesar de ello, encontramos recomendaciones generales para publicar en las
distintas redes sociales. Segun SproutSocial (Keutelian, 2022) y la Asociacién Americana
de Marketing (Powers, 2022), los mejores dias para publicar en redes sociales son entre
semana: en Instagram, serian los martes y miércoles; en Twitter de martes a jueves; en
LinkedIn los miércoles; y en Facebook martes y viernes. Aunque hay excepciones como
en Twitch, que es durante el fin de semana (Streamers Playbook, 2022), o en YouTube
que son miércoles, viernes y domingo (Lightricks, s.f). Seria mejor publicar entre semana
antes gque durante los fines de semana, porque es cuando el engagement es mayor y mas
consistente (Keutelian, 2022). En cuanto al horario también se pueden encontrar muchas
recomendaciones, pero la mayoria, coinciden en que el mejor momento del dia para
publicar seria por la mafiana: es decir, a media mafana, entre 10h y 12h (Cooper, 2022)
0, como han determinado Keutelian (2022) o Powers (2022), en las primeras horas de la

mafana, antes de que comience el horario de oficina.

Ademas de los horarios de publicacion en redes sociales, encontramos
recomendaciones de como deberian ser esas publicaciones. Bullas ha demostrado que en
las redes sociales en las que no es obligatorio publicar un elemento visual, Twitter,
Facebook y LinkedIn, las publicaciones conformadas por texto y un elemento gréfico
tienen mas interacciones. Por ejemplo, en Facebook, una publicacion con imagenes tendra

un 37% mas de interacciones que una sin y con video un 31% (Bullas, 2017) en Twitter,
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segun la propia compafiia, las publicaciones con imagenes consiguen un 35% mas de
‘Retweets’ (Patterson, s.f.). De hecho, Twitter para empresas, en sus recomendaciones
para mejorar la presencia en redes sociales establece el uso de multimedia (Mason, s.f).

Y las publicaciones no solo deberian tener elementos gréficos, sino que, en la
mayoria de las redes sociales, las etiquetas o hashtags pueden ser una gran herramienta
para llegar a un pablico més extenso. Hoy en dia, todas las redes sociales permiten afiadir
etiquetas a las publicaciones, aunque no en todas las redes sociales, el efecto es el mismo:
en Instagram, donde como hemos visto se pueden seguir etiquetas para ver publicaciones
sobre tematicas que le interesen al usuario, una publicacion con etiquetas llegara a mas
de usuarios que una sin (Kathryn, 2019); en Twitter, donde de etiquetas se crean Trending
Topics, una publicacion sin etiquetas ayuda a llegar a mas usuarios, dar un contexto a las

publicaciones e, incluso, crear comunidad con los seguidores (Macready, 2022).

Los formatos del contenido visual varian dependiendo de lo que cada red social
soporta y del comportamiento de los usuarios en dicha red social. Por ejemplo: en
Instagram (Nufiez, s.f.) se recomienda usar el tipo de contenido en las publicaciones que
mejor se adapte al pablico: imagen, video, carrusel, reel, etc., acompafar dicho contenido
con una descripcion que atraiga (cuanto mas tiempo pase un usuario viendo tu publicacion
mejor) y hacer storytelling (Meta, s.f.); y en las Stories hacer uso de las funciones de
interaccion que ofrece la aplicacion (encuestas, preguntas, votaciones, etc.). En Twitter,
imagenes, videos o cualquier contenido multimedia. En LinkedIn, todos los elementos
multimedia ayudardn a una mayor interaccion con el contenido; aungque deberan ir
acompafados de una buena descripcion que los acomparfie (Duplo, s.f.). En Facebook,
como hemos visto antes, se recomienda el uso de imagen por encima de video (Bullas,
2017). En Twitch y en YouTube, el formato no varia demasiado, puesto que ambas redes

sociales estan hechas para subir videos.

Por altimo, podemos ver ciertos consejos comunes en todas las redes sociales
como: la constancia a la hora de publicar, tanto en horarios como en tematica; y la
interaccién con los usuarios (Mason, s.f). Ademas, es fundamental la calidad de lo

publicado, ya sean imagenes, videos o texto (Wolfe, 2016).

3.4 Plan de comunicacion
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Un plan de comunicacion es la herramienta de la comunicacion estratégica; de
hecho, también se le llama «plan estratégico» o0 «plan estratégico de comunicacion».
Consiste en un documento que recoge por escrito y de forma detallada, un conjunto de
acciones comunicativas planificadas y justificadas que debe llevar a cabo una empresa u
organizacion para alcanzar los objetivos que se propongan. Hoy en dia nos encontramos
en un contexto en el que la comunicacién ha pasado a ser integral. Todas la partes y
componentes de la organizacién comunican y, por eso, es necesario que lo hagan con la
misma voz, lenguaje, personalidad, etc. Se necesita conseguir un mensaje unificado
basado en los valores de la empresa. Para lograr que, independientemente de donde llegue
la informacion, el pablico sea capaz de identificar la marca, en un Plan de comunicacion,

se establecera cdmo se debe actuar y como debe ser esa comunicacion conjunta.

La creacion de un Plan de comunicacién ayuda a las empresas u organizaciones a
establecer las ventajas competitivas de los productos o servicios; y a fomentar la
diferenciacion con otras marcas. Ademas, busca crear un plan de accion a medio y largo

plazo, que permita gestionar los recursos existentes de forma eficaz y rentable.

Cuando lo llevamos al ambito digital, aparece el plan de comunicacion digital.
Que sera ese documento que contenga los objetivos, estrategias y acciones que se llevaran
a cabo en el entorno digital para lograr el mejor resultado para la organizacion. Un buen
plan de comunicacion digital servird a la organizacion como guia para lograr el éxito en

las redes sociales; entendiendo «éxito» como el logro de los objetivos marcados.

Hay muchas estructuras para un plan de comunicacion, puesto que «cada plan
tiene unas necesidades y por tanto unos objetivos distintos» (Soler, 2008, p. 87). Pero
para este trabajo, seguiremos la siguiente, un conjunto de los puntos mas importantes de

un plan de comunicacion segun Soler (2008), BeBrand (s.f), Sordo (2021)

Paso 1 — Situacion actual: Evaluacion de la situacion actual de la organizacion,
el sector y otros agentes del sector como la competencia o personas de interes
(influencers). En este paso se estudia qué se esta haciendo, si lo que se hace funciona, qué
se puede cambiar o mejorar, qué hacen los demas, qué puedo aportar que me diferencie,
qué puedo hacer distinto a lo que hago ahora. (BeBrand, s.f.) Esto es importante, pues las
estrategias que estan funcionando, pueden aprovecharse, repetirse o adaptarse para seguir
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con ellas; mientras que aquellas que ya se sabe que no estdn funcionando, quedan
eliminadas y ya no se vuelven a intentar. (Soler, 2008). Ademas, nos sirve para conocer

mejor el mercado y a nuestros competidores.

Paso 2 — Objetivos: Determinar qué se quiere conseguir con las distintas redes
sociales. Deben ser objetivos SMART, término acufiado por Doran (1981), de las siglas
en inglés para: especificos, medibles (cuantificables), alcanzables, relevantes o realisticos
y limitados en el tiempo. Esto quiere decir que los objetivos no pueden ser generales y
vagos, deben permitir cuantificar los resultados para poder determinar su eficacia, y deben
ser posibles. (Soler, 2008) No sirve de nada poner un objetivo inalcanzable, o no delimitar

un maximo de tiempo para lograrlo.

Paso 3 — Definicion del publico objetivo: Determinar a quién nos dirigimos.
Quién recibe nuestro mensaje, quién interesa que actle. En este punto, se puede hacer un
perfil del que seria el prototipo de publico perfecto para cada objetivo, red social y/o
mensaje. Se realiza mediante segmentacion, ya sea geografica, socioeconomica,
demografica, segun necesidades, etc. Este paso es fundamental, porque dependiendo de
coémo separemos los grupos, tendremos unos mensajes u otros. Es importante en este paso,
determinar la importancia de cada uno de los grupos y entender que son conjuntos que
pueden fluctuar: un jugador puede convertirse en entrenador, un entrenador puede
convertirse en padre, un padre en entrenador; y en cuanto a las edades, los individuos

cambiaran de grupo afio tras afio.

Paso 4 — Mensaje: En este punto se determinara qué mensajes se quieren enviar.
Coincidiran con los mensajes generales de la organizacion. EI mensaje es aquello que le
comunicaremos al publico objetivo que hayamos determinado anteriormente. Debe ser
claro, conciso, directo, adecuado al publico objetivo y a la finalidad de éste. (Guijarro,
2020)

Paso 5 — Canales: Aqui, se elegiran los medios sociales que se usaran para lograr
los objetivos marcados. Para ello, se elegiran aquellos canales donde se encuentre el
publico objetivo que tenemos en mente. Si no se eligen correctamente los canales, el

mensaje se perdera.
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Paso 6 — Acciones: Una vez se han determinado qué se hacia hasta el momento,
qué se puede usar y qué se puede mejorar; los objetivos; los mensajes que queremos
transmitir y por donde nos comunicaremos con el publico al que queremos dirigir dichos
mensajes, toca determinar como se lo haremos llegar. Qué acciones, materiales,

estrategias usaremos para que el mensaje llegue.

Paso 7 - Calendario editorial: Una vez se ha determinado qué acciones se usaran
y se han determinado tipos de publicaciones, mensajes y formas de impactar a la
audiencia, toca ordenar las publicaciones en un calendario editorial. Eso permitira seguir
un orden, una frecuencia y poder determinar un horario. Este calendario editorial podra ir
cambiando para encontrar los mejores momentos para publicar dependiendo de los

distintos factores implicados.

Paso 8 — Monitoreo y evaluacion — Indicadores de rendimiento (KPI): Una
vez esta todo planificado, hay que determinar qué se medird, como se ha dicho
previamente todos los objetivos deben ser medibles, y cdmo se determinara si un objetivo
esta siendo cumplido con las acciones tomadas 0 no; y se podra determinar qué acciones
se deben cambiar, 0 qué aspectos de la accion, para que se pueda trabajar en la obtencién

de dicho objetivo.

4 Estado de la cuestion

Para este trabajo, hablaremos del sector deportivo, y especificamente trataremos
los clubes deportivos de futbol base. Aunque si existe informacion y antecedentes de
investigaciones en el ambito del sector deportivo, no hay muchas que se centren en las
redes sociales de dicho sector y, las que lo hacen tratan equipos, entidades y/o deportistas
profesionales, no clubes de deporte base.

En cuanto a la comunicacion en el ambito deportivo en general, ha habido varios
estudios y trabajos. La mayoria se centra en el marketing deportivo. Se puede encontrar
investigaciones y analisis que tratan el marketing deportivo desde un ambito méas general
(Arias-Carbajal, Garcia y Zamalloa, s.f.), a la importancia de caracteristicas especificas
como la innovacion, la creatividad (Ramirez Perdiguero, 2005), las relaciones entre

patrocinadores y deportistas (Clemente, 2020) e, incluso, andlisis de la comunicacion
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organizacional de entidades (Monserrat-Gauchi, Gonzales-Redondo y Campillo-Alhama,
2020).

También existen varios estudios y analisis de la comunicacién digital de estas
entidades y deportistas. Algunas mas generales como el estudio de Javier Abuin-Penas,
Maria Isabel Miguez-Gonzéalez y Maria José Martinez (2020) o el articulo de Guillermo
Sanahuja Peris (2013). Otros se centran mas en deportes o modalidades especificas, como
por ejemplo el surf (Estrada, 2019) o la Moto GP (Lobillo y Aja, 2020).

Uno de los deportes del que mas informacion hemos podido encontrar es el futbol.
Tanto investigaciones de la comunicacién general, como, mas concreto en la
comunicacion digital. Hemos podido encontrar estudios exploratorios de la comunicacién
corporativa de clubes de fltbol (Sanahuja, 2012) guias especificas, como las que
buscamos crear en este trabajo, pero «para la creacion de micromedios especializados en
fatbol» (2018); y sobre el marketing que rodea el futbol, como el articulo de J. Riveray
V. Molero (2012).

Son varios los estudios de comunicacién digital del fatbol, pero se centran en el
futbol profesional. Algunos trabajos se centran en los clubes profesionales nacionales, ya
sean espafoles (Ballesteros-Herencia, 2021; Catillo Esparcia, Fernandez Torres y
Castillero Ostio, 2015; Lobillo Mora, 2016), ecuatorianos (Jaramillo-Gonzalez, Fernando
Macas-Mendoza y Moscoso-Parra, 2020), portugueses (de Lemos Quintela, 2020), etc.;
otros se centran en clubes europeos (Tejedor, Cervia y Vecino, 2020; Aradjo Vila, de
Carlos Villamarin y Fraiz Brea, 2013); jugadores especificos de los principales equipos
profesionales (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2020); o estudios mas generales como
la «Comunicacion digital en el mundo del futbol» de Rafael Cano Tenorio (2018).

Sin embargo, a pesar de la cantidad de estudios que se han encontrado de deporte
y de fatbol y, concretamente, de la comunicacion digital; no se han encontrado estudios
que traten la comunicacion en el futbol base. Hemos podido encontrar varios estudios
sobre esta categoria enfocados al &mbito deportivo y organizacional, pero no a la

comunicacion digital o a la comunicacion en general.

5 Objeto de estudio y preguntas de investigacion
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Sabemos que hay muchas formas de crear y compartir contenido en redes sociales,
y la importancia de estas a la hora de crear y compartir nuestra imagen o, para este trabajo,
la imagen de un club; pero no existe una guia concreta de como gestionar un perfil en
sectores concretos. Lo cual tiene sentido, pues existen demasiados sectores y opciones
para tener en cuenta, factores que influyen a la hora de tratar de comunicar todo lo que
incluye un club de fatbol base. Teniendo esto en cuenta, y partiendo de la importancia de
los clubes de fatbol base que hemos victo en el apartado de Finalidad y Motivos, este
trabajo busca: determinar qué acciones estan llevando a cabo los clubes de futbol base en
redes, y como funcionan o no dichas acciones; y conocer qué buscan los distintos agentes
cuando siguen en redes a un club de este tipo. Para asi, poder desarrollar un plan de
comunicacion en redes sociales para clubes de futbol base, que pueda servir de guia o

punto de partida a cualquier club de este deporte para gestionar sus perfiles sociales.

Para poder desarrollar dicha «guia» de accion para los clubes de fatbol base en

redes sociales, partimos con cuatro posibles preguntas de investigacion:

¢Aplica la teoria general de redes sociales que existe hasta el momento a los

equipos de futbol base?

- ¢Qué acciones estan realizando los equipos de futbol base? ;Funciona?

- ¢Qué esperan encontrar los distintos agentes cuando siguen a su Club en redes
sociales?

- ¢Como deberia actuar un club de futbol base en redes sociales para potenciar su

presencia en estas?

6 Metodologia

Para realizar la primera parte de este trabajo hemos seleccionado 390 clubes de la
provincia de Barcelona para poder realizar un analisis del uso de redes sociales de dichos
clubes. Debido a la gran cantidad de equipos federados en Esparia, se ha buscado limitar
territorialmente la cantidad de clubes, por eso el estudio se centra en la provincia de
Barcelona. De los casi 600 clubes federados de dicha provincia, se eliminaron los que
compiten en ligas de Futbol Sala, considerando Futbol Sala y Futbol dos deportes o
modalidades distintas, y se dejaron fuera aquellos clubes que no tienen equipos

formativos compitiendo en ligas de la Federacion Catalana de Futbol (FCF).
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Una vez realizada la eleccion de clubes, se hizo un analisis para determinar qué
redes sociales utilizan estos clubes, qué tipo de contenido publican, con qué frecuencia
publican en cada red social y qué horarios siguen (si es que siguen algin horario). Para
ello, nos remontamos a septiembre de 2020 (siempre que haya sido posible), para poder
tener suficientes datos para tener una idea clara del uso que les dan a los perfiles sociales,
sin que los distintos parones que han tenido las actividades extraescolares por culpa del
COVID-19 afecten de forma significativa.

A la vez, se realiz6 una encuesta a distintos agentes de clubes de futbol base, para
conocer su uso en redes, qué esperan de los perfiles de sus clubes y si lo que esperan 'y lo
que ven se corresponde. Asi, podremos determinar qué contenidos son los que mas
interesan al publico general de los clubes, los intereses segin edades y los intereses segun
la relacion que tiene la persona con el club. Con esto, un club podra decidir mejor qué
publica segun si busca conectar en general o si tiene algun perfil de edad o relacién

especifico al que quiere llegar.

Una vez concluido el andlisis y cerrada la encuesta, el siguiente paso fue comparar
los resultados. Primero se hizo una comparativa entre la realidad actual de los clubes
(¢qué hacen hoy en dia?) con la teoria que se conoce de gestion de redes sociales. Para
determinar si los clubes buscan seguir las directrices existentes sobre la gestion de redes
sociales y si, en caso de hacerlo, funcionan o no funcionan; y si existe una relacion entre

la teoria y el éxito de este tipo de perfiles.

Después se compararon los resultados de las encuestas con la actualidad de los
clubes para determinar si actan segun lo que maés interesa a los agentes o si tienen otra

linea de accién.

Tras las comparativas y habiendo determinado qué funciona mejor y qué funciona
peor para los clubes de fatbol base en redes sociales, se procedi6 a realizar un plan de

comunicacion de redes sociales para clubes de fatbol base.

Para ello se utilizaron los datos ya recogidos en los puntos anteriores y se crearon
posibles contenidos y calendarios segun los objetivos del club, para potenciar su presencia
en redes. Esta informacion servira como apoyo para que cualquier club de fatbol base

19



pueda crear, mejorar, focalizar su imagen en redes, 0 simplemente como guia para basar

sus estrategias en redes sociales.

6.1 Metodologia de las encuestas

La encuesta creada para la recopilacion de datos de este trabajo se ha distribuido
de forma electronica a través de la plataforma de Google Forms: la plataforma de
formularios de Google. Se consigui6 una muestra de mas de 100 personas involucradas
de una forma u otra en clubes de futbol base de la provincia de Barcelona. Con esta
cantidad de datos, podemos sacar conclusiones representativas. Se han recogido
respuestas de personas de todas las edades que tuvieran relacion con clubes de fatbol
base, ya fuera por ser jugadores, entrenadores o padres.

La encuesta esta formada por tres preguntas demogréaficas, que nos seran Utiles
para separar las respuestas de la encuesta en grupos de edades, una sobre la relacion con
el club, para situar al encuestado en un grupo, dos preguntas sobre su uso de las redes
sociales, cinco preguntas especificas sobre la interaccion con los clubes de futbol base
en redes y tres preguntas sobre el uso de la pagina web institucional del club. Se pueden
consultar las preguntas en el Anexo | de este trabajo. Las respuestas nos serviran como
base del analisis sobre los intereses de los stakeholders y su interaccion con los clubes en

las plataformas de redes sociales.

Las encuestas se usan con frecuencia en el campo de la investigacion de la
comunicacion, porque permite obtener respuestas de forma rapida, efectiva y con un alto
indice de rendimiento (Treadwell, 2017). Ademas, al hacer uso de encuestas en linea,
hemos podido llegar a mucha gente de una forma rapida, de forma gratuita y pudiendo

tener los resultados de forma inmediata y visual.

7 Andlisis y discusion

Un club de fatbol base es un club de fatbol que cuenta con equipos formativos, es
decir equipos de jugadores que aun no han llegado a la categoria absoluta. Segun la
normativa de la Real Federacion Espafiola de Futbol (RFEF) (2012), incluye a jugadores

de hasta 14 afios, es decir: prebenjamines, benjamines, alevines o infantiles. En algunos
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casos también incluye cadetes y juveniles. El objetivo de estos equipos es forma a los

jugadores en las normas, éticas y otros aspectos del deporte.

Las dificultades que se puede encontrar un club de fatbol base en relacién a la
gestién de sus medios sociales es: que no es un solo equipo, por lo que requiere
publicaciones de muchos equipos distintos, es decir la cantidad de informacion a publicar;
que el pico de actividad tiene lugar los findes de semana, pues es cuando se realizan los
partidos de liga; la cantidad de agentes que pueden participar en la accion comunicativa:
padres, jugadores, entrenadores, staff, rivales, patrocinadores, etc.; la importancia que
tienen las redes sociales en su comunicacion, tanto para captar nuevos jugadores, como

para comunicar con los agentes que ya forman parte del club.

Como vemos, parece ser que, en la teoria, no encajaria demasiado con las

recomendaciones generales que se suelen dar para la gestion de redes sociales:

- Publicar con frecuencia, pero sin saturar — si hay muchas cosas a publicar, es
dificil mantener una ratio de publicaciones diarias bajo.

- Los mejores dias son de lunes a viernes — pero el pico de actividad ocurre los fines
de semana.

- Ser constantes en tematica — hay muchos agentes a los que comunicar

Partiendo de esta base, vamos a comenzar con el andlisis de las acciones actuales que
podemos encontrar en los distintos perfiles de clubes de futbol base de la provincia de
Barcelona en redes sociales.

7.1 Analisis de las acciones actuales de estos perfiles en redes sociales

Como podemos ver en el Anexo Il, lo primero que hemos podido observar al
realizar el andlisis de la situacion actual de los perfiles de clubes de futbol base en redes
sociales, es que hay clubes que tienen minimo una red social inactiva 53,23%. Debido a
la naturaleza de este trabajo, nos hemos centrado en aquellos perfiles que si mostraban

actividad en el ultimo afo.
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Hemos podido comprobar, que la mayoria de los clubes que tienen perfiles
actualizados en redes sociales lo tienen en Instagram (90,48%), siendo varios los clubes
que han optado por dejar de lado sus perfiles en el resto de las redes sociales y centrarse
en esta. Ademas, hemos podido ver que hay clubes que tienen un primer equipo, que
optan por no publicar nada o casi nada de los equipos de futbol base y se centran en el
primer equipo o que se dedican a otras actividades ademas del futbol, relegando éste a un
segundo plano (14,85%). Estos clubes, tampoco han entrado en la temética del trabajo,

por lo que han sido excluidos del analisis.

Una vez establecidos los clubes que entraban en la naturaleza de este trabajo,
hemos analizado en que horarios publican los clubes, qué formatos utilizan seguin las
redes sociales que utilizan, la constancia con la que publican en redes, la calidad del
contenido que suben y qué tematicas tratan en sus perfiles. Asi, hemos determinado que
la mayoria de los clubes publican entre semanay en fin de semana (84,71%), siendo los

fines de semana por la tarde cuando mas publican. (Ver Anexo II)

En cuanto a los formatos usados, vemos que la mayoria opta por iméagenes simples
(90,12%) y gréficas (86,63%). En Instagram también encontramos carruseles (77,33%) y
videos cortos (56,98%). Ademas, cabe destacar, que, en Twitter, un 25% de los clubes

aun opta por publicar algin tweet sin imagen u otro elemento multimedia.

En cuanto al uso de etiquetas, hemos podido observar dos grandes grupos:
aquellos que no tienen ningun tipo de estrategia y usan etiquetas distintas en cada
publicacion, sin relacion con la publicacién (28,49%) y aquellos que si tienen una
estrategia y ademéas cuentan con etiquetas propias (67,44%). Los que tienen una
estrategia, pero no tienen etiquetas propias son la minoria (4,07%). Hemos estudiado,
también, la constancia con la que publican clubes y hemos podido determinar que hay
muchos clubes que no son constantes. Tienen épocas en los que publican méas y épocas
que dejan los perfiles abandonados, hasta que vuelven a recuperar la costumbre y publican
de nuevo. (Ver Anexo II)

Otra cosa que hemos podido observar en este andlisis es la baja calidad de los
contenidos subidos. Las imagenes o videos que suben la mayoria de los equipos son de
calidad muy baja, lo que se explicaria por el uso de méviles por parte de personas no
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entrenadas o preparadas para sacar imagenes en este tipo de contexto. Por ultimo, en
cuanto a la tematica que tratan en sus publicaciones, hemos podido observar que la
mayoria de los clubes usan las redes sociales para dar avisos del club (78,82%) y subir

calendarios de la jornada (71,76%).

7.2Comparativa actualidad vs teoria

Viendo los resultados del analisis, podemos hacer una comparacién entre lo que
hacen los clubes en sus redes sociales y las recomendaciones generales que hemos visto

en el apartado 3.3 de este trabajo.

A pesar de que en la teoria veiamos que los peores dias para publicar en la mayoria
de los casos son los fines de semana, hemos podido observar que la mayoria de los clubes
publican algo sabados y domingos. Esto tiene sentido, pues, como veiamos en la
introduccién del analisis, los dias con més accion para los clubes de futbol base suelen
ser los fines de semana, que es cuando hay partidos de los distintos equipos. Aun asi, si
parece que hay un intento de seguir las recomendaciones generales, pues son varios los
equipos que publican también entre semana. Sin embargo, cabe destacar que la mayoria
de los equipos optan por hacer publicaciones relacionadas con los partidos los fines de
semanay usar el resto de la semana para otros tipos de publicaciones. Esta dindmica hace
que hagan varias publicaciones los sadbados y domingos, algo que, en ciertas redes
sociales, como Instagram, puede ser contraproducente por la competencia entre

publicaciones que hemos nombrado en la teoria.

Otra cosa que podemos Vver es que son pocos los equipos que optan por publicar
solo texto en aquellas redes en las que no es obligatorio subir archivos multimedia. Esto,
coincide con la recomendacién que veiamos anteriormente y podriamos pensar que es
una estrategia para conseguir llegar a mas gente. Teniendo esto en cuenta, podria chocar
que, a pesar de tener los archivos multimedia en menta, aun haya equipos que usen las
etiquetas sin ningun tipo de sentido o guia. Por un lado, siguen las recomendaciones, pero

por otro, y siendo igual o mas importante, no.

En cuanto a la constancia y calidad de los contenidos, también vemos que hay

clubes que tienen dificultades para seguir unas lineas fijas. Pero, en este trabajo, hemos
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determinado que, posiblemente el motivo sea no tener esas guias en las que basarse al

realizar las publicaciones en las distintas redes sociales.

En conclusion, hay algunas recomendaciones generales que los equipos siguen y
les funcionan, como el uso de elementos multimedia; hay otras que optan por no seguir y
se nota el efecto negativo, como no tener una estrategia de etiquetas; y otras que no siguen
porque la naturaleza de su actividad no se lo permite, pero parece que tampoco han
encontrado la solucion definitiva, como es el caso de no publicar los fines de semana
(algo imposible para ellos, pues es cuando mas actividad hay) pero, al intentar adaptar a
sus necesidades las redes, caen en el error de publicar muchas publicaciones en un dia en

redes en las que eso les perjudica.

Viendo esto, quizas podrian seguir un poco mas algunas recomendaciones y

buscar las soluciones que les funcionen para aquellos consejos que no.

7.3Andlisis de los resultados de lo que quieren los stakeholders segun las

gncuestas

7.3.1 Resultados generales

Los datos de las respuestas de la encuesta se encuentran en el Anexo Il1. Con estos
datos, se procede a realizar un andlisis siguiendo el orden de las preguntas. Primero se
realizara un andlisis general de todas las respuestas y, después, se dividiran los resultados
por edad y por la relacion con el club, puesto que pueden ser caracteristicas de gran
importancia a la hora de determinar la estrategia que se usara en redes sociales.

Las edades de los cuestionados se pueden dividir en distintos grupos: menores de

18, entre 18 y 25, entre 26 y 35, entre 36 y 45, entre 46 y 55, y mayores de 55.
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Grdfico 1: Edades

Edades

2,91%

m Menores de 18 m Entre 18 y 25 = Entre 26 y 35 = Entre 36 y45 = Entre 46y 55 = Mds de 55

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Anexo Il

Vemos que el grupo mas representado es el de las personas comprendidas entre

los 46 afios y los 55.

En cuanto al género, un 67% de los encuestados son hombres, mientras que solo

un 33% son mujeres.

Grdfico 2: Género

Género

0% 0%0%

= Hombre = Mujer = No Binario Prefiero no decirlo = Otro
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Anexo IlI

Aunque pueden parecer que existe una diferencia muy grande entre hombres y
mujeres, estamos hablando del fatbol, un deporte en el que, aunque estad habiendo un
crecimiento de la representacién femenina, aun queda mucho camino por recorrer. La
temporada 2019-2020 cerrd con un total de 14.059 licencias de futbol femenino en
Catalufia (FCF, 2020), del total de mas de 179.000 licencias federativas de dicha
comunidad (Statista, 2022).
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Tratando el lugar de procedencia, hay una mayoria muy clara que proviene de
Barcelona (52), 5 escribieron que venian de Espafia, y también habia gente de Baleares,
Castelldefels, Cornella de Llobregat, Girona, Hospitalet, Matard, Rubi, Sabadell, San
Sebastian, Sant Boi de Llobregat, Sant Cugat del Vallés, Sant Feliu, San Sadurni d’ Anoia
y Terrassa. 8 de los encuestados decidieron no poner su lugar de procedencia (Ver Anexo
).

Vemos que la mayoria son de la provincia de Barcelona. La encuesta estaba
destinada a personas con relaciones con equipos de la provincia de la ciudad condal, asi
que este dato nos muestra que no hay, al menos entre nuestros encuestados, mucho

movimiento entre provincias (1,94%) e incluso Comunidades Auténomas (1,94%).

En cuanto a la relacion que tienen con el club, vemos un porcentaje muy elevado
de jugadores y padres (36,90%), lo cual es representativo, ya que en los clubes debemos
calcular que, como minimo, por cada entrenador o por cada dos, hay entre 9 y 20
jugadores dependiendo de modalidad y plantilla. Y, ademas, cada jugador suele tener

algun padre involucrado con el club o el equipo o con su extraescolar.

Grdfico 3: Relacion con el club

Relacidon con el club

Empresa patrocinadora / interesada en patrocinar == 1,94%
Padre/Madre de jugador/a I ———— 36,89 %
Entrenador/a  n———— )/ 27%
Jugador/a ST 36 89%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%

Fuente: Elaboracion propia con los datos extraidos del Anexo Il

Ademas, gracias a la encuesta, podemos determinar que la red social mas utilizada
es Instagram, siendo la segunda YouTube, seguida de LinkedIn, Twitter y Facebook
[Gréfico 4]. También, que mas de la mitad de los participantes en la encuesta pasa entre
1y 4 horas al dia en sus redes sociales (35,9% entre 1y 2 horas diarias y 34% entre 2 'y
4) [Gréfico 5].
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Grdfico 4: Redes Sociales usadas

Redes Sociales usadas
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Fuente: Elaboracion propia con los datos extraidos del Anexo Ill

Grdfico 5: Tiempo de uso de redes sociales

Tiempo de uso de redes sociales
0,97% 1,94%

0,009% 200%

16,50% "

m Mas de 4 horas al dia = De 2 a4 horas diarias = De 1 a 2 horas diarias Menos de 1 hora al dia

10,68%

m 4-5 veces a lasemana = 2-3 veces alasemana = 1vezalasemana = Nunca

Fuente: Elaboracion propia a partid de los datos del Anexo Il

Es interesante ver, que una amplia mayoria sigue a su club en redes sociales; un
83,5%. Los que no lo hacen, explican que es por «falta de interés», por el uso que les dan
a las redes sociales: «solo uso las redes sociales para mi trabajo»; por «falta de tiempo»;
porque no tienen, porque prefieren otros medios o porque hay «poco contenido y

vinculacion desde hace poco» (Anexo IlI).
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Grdfico 6: ¢Sigues al club en redes sociales?

¢Sigues al club en tus redes sociales?

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Anexo Il

Una vez hemos determinado el porcentaje que si sigue a los clubes, toca
determinar en qué redes sociales lo hacen. Una mayoria aplastante (98,8%) sigue a sus
clubes en Instagram, que como hemos visto también es la red social méas usada; y la
segunda red en la que més se siguen a los clubes de fatbol base es Twitter (31,4%). Este
segundo dato, es algo mas sorprendente, pues la hemos situado la cuarta en cuanto a uso.
De hecho, el porcentaje de personas que utilizan Twitter y que siguen a su club en esta
red social es del 59,53%.

Grdfico 7: ¢En qué redes sociales sigues al club?

¢En qué redes sociales sigues al club?

Whatsapp I 0,97%
Twitch M 5,33%
YouTube = 0,00%
Linkedin 1 0,97%
Instagram I 82,52%
Facebook M 7,77%
Twitter [INNNINEGEGNGEEEEEE 26,21%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del Anexo IlI
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Respecto al contenido de las redes sociales, como podemos ver en la Tabla 1 se
ha configurado un ranquin del contenido, siendo el primero el més visto y el Gltimo el
menos; y en la Tabla 2, un ranquin del contenido que mas interesa o interesaria hasta el

gue menaos.

Tabla 1: Ranquin de contenido del mds visto al menos visto (seguidores)

Resultados de la jornada (todos los equipos) 74,76%
Calendario de la jornada (todos los equipos) 61,17%
11 de la semana 59,22%
Fichajes 51,46%
Resultados «partido a partido» 48,54%
Dias especiales 45,63%
Presentacién de entrenadores 45,63%
Presentacién de miembros 43,69%
Renovaciones 43,69%
Videos de entrenamientos 39,81%
Despedidas 37,86%
Votaciones del jugador de la semana 31,07%
Patrocinadores 29,13%
Resimenes de partido en video («partido a partido») 27,18%
Entrenamientos 27,18%
Avisos/notificaciones 27,18%
Marcadores «minuto a minuto» de primeros 26,21%
Marcadores «minuto a minuto» de importantes 19,42%
Partidos retransmitidos en directo 18,45%
Link a crénica de partidos de primeros 13,59%
Marcadores «minuto a minuto» de todos 12,62%
Link a crénica de partidos importantes 11,65%
Link a crénica de partidos (todos) 6,80%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del Anexo IlI

Tabla 2: Ranquin contenido segun interés (sequidores)

Resultados de la jornada (todos los equipos) 79,61%
Calendario de la jornada (todos los equipos) 73,79%
11 de la semana 66,99%
Despedidas 66,02%
Resultados «partido a partido» 65,05%
Presentacion de entrenadores 65,05%
Fichajes 65,05%
Presentacién de miembros 62,14%
Votaciones del jugador de la semana 61,17%
Renovaciones 60,19%
Videos de entrenamientos 57,28%
Resimenes de partido en video («partido a partido») 57,28%
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Marcadores «minuto a minuto» de importantes 55,34%
Partidos retransmitidos en directo 54,37%
Marcadores «minuto a minuto» de primeros 52,43%
Entrenamientos 49,51%
Link a crénica de partidos de primeros 43,69%
Dias especiales 39,81%
Avisos/notificaciones 39,81%
Link a crénica de partidos importantes 37,86%
Patrocinadores 35,92%
Marcadores «minuto a minuto» de todos 33,98%
Link a crénica de partidos (todos) 31,07%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del Anexo IlI

Es interesante ver que hay cosas que la mayoria de los encuestados ve en las redes
sociales, pero no le interesa y, del revés, como hay contenidos que los clubes no
aprovechan que gustan para ponerlo méas. Algunos ejemplos son los Dias Especiales, que
interesan muy poco comparado con las veces que se publica o los marcadores «minuto a

minuto», que se publican mucho menos de lo que parece que interesaria al publico.

Ademas, pedimos a nuestros encuestados que escribieran cualquier otro contenido
que les pudiera parecer interesante ver en redes sociales y esto es lo que recibimos:
«Eventos sociales del club (celebraciones, cenas populares, «dias del socio», etc.)»,
«Fotos de jugadores y fotos de renovacion del campo», «Info sobre aspectos importantes
[de] desplazamiento», «Vida social de jugadores», «Fotos de partido, desafios o
challenges entre diferentes jugadores y jugadoras del club».

Vemos que la mayoria de estas propuestas se centran en los jugadores. Lo cual se
puede entender como un intento de acercar el club a la gente. Dejar de lado la

«institucionalidad» y poner cara y nombre a lo que se ve en redes sociales.

También hicimos la pregunta sobre contenidos que interesarian a aquellas
personas que no siguen las redes sociales de los clubes (Tabla 3) y, aunque ha habido
gente gue nos contestaba en una pregunta anterior que no seguian al club por falta de
interés, todos han contestado que si a algin contenido que les podria interesar ver en redes

sociales:

Tabla 3: Ranquin contenido segun interés (no seguidores)

Resultados de la jornada (todos los equipos) 13,59%
Resultados «partido a partido» 12,62%
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Calendario de la jornada (todos los equipos) 11,65%
Fichajes 9,71%
Presentacién de miembros 8,74%
Resimenes de partido en video («partido a partido») 8,74%
Partidos retransmitidos en directo 7,77%
Videos de entrenamientos 6,80%
Presentacién de entrenadores 5,83%
Renovaciones 5,83%
Entrenamientos 5,83%
Marcadores «minuto a minuto» de importantes 5,83%
Votaciones del jugador de la semana 4,85%
Dias especiales 3,88%
Despedidas 3,88%
11 de la semana 3,88%
Link a crénica de partidos (todos) 3,88%
Marcadores «minuto a minuto» de todos 2,91%
Link a crénica de partidos importantes 2,91%
Avisos/notificaciones 2,91%
Marcadores «minuto a minuto» de primeros 1,94%
Link a crénica de partidos de primeros 1,94%
Patrocinadores 0,97%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del Anexo IlI

Considerando a quienes no siguen al club en redes sociales como potenciales
seguidores si se realizaran acciones que si les interesasen, hemos creado un ranking de
aquellos contenidos que interesarian teniendo las respuestas de todos los encuestados,

quienes siguen y quienes no a los clubes:

Tabla 4: Ranquin contenido segun interés (general)

Resultados de la jornada (todos los equipos) 93,20%
Calendario de la jornada (todos los equipos) 85,44%
Resultados «partido a partido» 77,67%
Fichajes 74,76%
Presentacién de miembros 70,87%
Presentacién de entrenadores 70,87%
11 de la semana 70,87%
Despedidas 69,90%
Resimenes de partido en video («partido a partido») 66,02%
Renovaciones 66,02%
Votaciones del jugador de la semana 66,02%
Videos de entrenamientos 64,08%
Partidos retransmitidos en directo 62,14%
Marcadores «minuto a minuto» de importantes 61,17%
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Entrenamientos

55,34%

Marcadores «minuto a minuto» de primeros 54,37%
Link a crénica de partidos de primeros 45,63%
Dias especiales 43,69%
Avisos/notificaciones 42,72%
Link a crénica de partidos importantes 40,78%
Marcadores «minuto a minuto» de todos 36,89%
Patrocinadores 36,89%
Link a crénica de partidos (todos) 34,95%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del Anexo IlI

Con estos resultados, vemos que el interés por los resultados y el calendario de la

jornada, son muy altos entre tanto seguidores como no seguidores o seguidores

potenciales. Incluso resultados «partido a partido», que se ve menos que las dos primeras

opciones, puede ser una oportunidad muy buena para llamar la atencion de seguidores.

Por ultimo, preguntabamos por la web del club y si los encuestados la visitaban

con regularidad. Un 82,5% no lo hace, solo el 17,5% entra en la pagina oficial del club

de forma asidua. Aun asi, la mayoria visita la pagina web de vez en cuando en busca de

informacién concreta (ver Tabla 5) y seguramente la visitarian mas si encontraran

clasificaciones de los equipos, noticias del club o video-resumen de la semana (Tabla 6).

Tabla 5: ¢ Para qué visitas la pdgina web?

Noticias 44,66%
Clasificacién 31,07%
Crdnicas 18,45%
Avisos 16,50%
Equipacion 14,56%
Video-resumen 12,62%
Patrocinadores 1,94%
Noticias de patrocinadores 1,94%
No la visito 1,94%
No la uso 0,97%
Informacidén de socios 0,97%
Comprobar los teléfonos de contacto 0,97%
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del Anexo IlI
Tabla 6: ¢ Qué te gustaria ver en la pdgina web?
Noticias 54,37%
Clasificacién 49,51%
Cronicas 42,72%
Video-resumen 40,78%
Avisos 31,07%
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Equipacion 23,30%
Patrocinadores 12,62%
Noticias de patrocinadores 10,68%
Dia a dia de entrenos y partidos 0,97%
Informacién de plantillas 0,97%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del Anexo IlI

7.3.2 Resultados por edad (\VVer Anexo V)
7321 Menores de 18

Las redes sociales mas usadas en esta edad son Instagram, TikTok y YouTube; y

la mayoria, un 42,86% usa las redes sociales de 2 a 4 horas diarias.

Segun los resultados, todos los menores de 18 afios siguen al club en redes
sociales: un 100% lo hace en Instagram y un 14,29% en Twitter; siendo estas dos redes

sociales, las Unicas donde esta franja de edad sigue a los perfiles en cuestion.

En esta edad, el contenido que mas interesa son los calendarios y resultados de la
jornada, los videos de entrenamientos, videoresimenes de partidos o jornadas, el 11
semanal y su respectiva votacion y partidos retransmitidos en directo, todos con un 100%
de los votos. Mientras que lo que menos interesa son los dias especiales, con un 38,10%
de los votos.

7.3.2.2 Entre 18y 25
Las redes sociales mas usadas en esta edad son Instagram, Twitter y YouTube y

el uso diario de las redes sociales mas popular es de entre 2 y 4 horas diarias.

Segun los resultados, un 85,71% de los jovenes de entre 18 y 25 afios siguen al
club en redes sociales: un 100% lo hace en Instagram, un 66,67% en Twitter, un 16,67%

en Twitch y un 12,5% en Facebook.

En esta edad, el contenido que mas interesa (sigan o no al club) son los fichajes
(96,43%), sequido de presentaciones y renovaciones (89,29%). Mientras que lo que
menos interesa son los marcadores «minuto a minuto», con un 32,14% de los votos.

Parece ser que lo que mas interesa en esta franja de edad es aquello que no viven en
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directo, mientras que resultados o calendario, 0 ya lo conocen o lo experimentan asi que

no les interesaria tanto verlo en las redes sociales.

7.3.2.3 Entre 26y 35
Las redes sociales méas usadas en esta edad son Instagram, Facebook y YouTube;

y la mayoria las usa entre 1y 2 horas diarias.

Segun los resultados, el 100% de los encuestados comprendidos entre los 25 y los
36 afios siguen al club en redes sociales: todos lo hacen en Instagram, en segundo lugar,
se sitGa Twitter con un 35,29% de los encuestados, le sigue Facebook con el 17,65% y

por ultimo LinkedIn con el 5,88%.

En esta edad, el contenido que mas interesa (sigan o no al club) son resultados de
la jornada y presentacion de entrenadores (100% de los votos) seguido del calendario de
la jornada, videos de entrenamientos y presentacion de miembros del club (94,12%). Lo
gue menos interesa parece ser el marcador «minuto a minuto» de todos los encuentros del
club (17,65%).

7324 Entre 36 y 45
Para esta franja de edad, los datos de los que disponemos en el Anexo I11 no sirven

para tener una idea general.

7.3.2.5 Entre 46 y 55
Las redes sociales méas usadas en esta edad son Instagram (87,88%), LinkedIn

(63,64%), YouTube (39,39%) y Facebook (39,39%); y el uso medio diario de las redes
sociales de la mayoria es de entre 1y 2 horas al dia (48,48%).

Segun los resultados, un 64,64% de los encuestados entre 46 y 55 afios siguen al
club en redes sociales: un 95,24% lo hace en Instagram, un 9,25% lo hace en Twitch,
mismo porcentaje que en Facebook, y un 4,76% en Twitter.

En esta edad, el contenido que més interesa (sigan o no al club) son los resultados
de la jornada (96,97%), seguido del calendario de la jornada (84,85%). Lo menos
atractivo para este grupo son los avisos y notificaciones de la administracion (6,06%) y

los patrocinadores (3,03%).

7.3.2.6  Mayores de 55
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El nimero de respuestas recopilados en el Anexo Il es muy bajo y, por lo tanto,

los resultados no son «Utiles».

En este analisis por edades, podemos confirmar lo importante que es Instagram
para llegar a los distintos grupos. Si antes hemos visto que es la red social preferida para
seguir a los clubes de futbol base, ahora podemos también afirmar que, segun los datos
obtenidos, todos los menores de 35 afios que siguen al club lo hacen mediante Instagram.
Otro canal interesante, esta vez entre los jovenes de 18 y 35 afios es Twitter. Por altimo,
que la tercera via para llegar a los mayores de 18 afios es Facebook.

En cuanto a los intereses vemos que los resultados de la jornada y el calendario
interesan a los méas jovenes y los mas mayores, mientras que en las edades de 18 a 25

afios y de 26 a 35, parece que el interés por este tipo de contenido es menor.

7.3.3 Resultados por relacion con el club (Ver Anexo V)

7.3.3.1  Jugadores
Las redes sociales mas usadas por los jugadores son Instagram (100%), YouTube

(76,92%), TikTok (56,41%) y Twitter (56,41%); y el uso medio diario de las redes
sociales mas comun es de 2 a 4 horas diarias (43,59%). Segun los resultados, un 92,31%

de los jugadores siguen al club en redes sociales: un 100% lo hace en Instagram, un
33,33% en Twitter, un 8,33% en Facebook, un 5,56 en Twitch y un 2,78% en LinkedIn.
El contenido que mas interesa (sigan o no al club) en este grupo son los fichajes (94,87%),
quizé por quererse ver ahi reflejado si algun dia cambian de club, y los resultados de la
jornada (92,31%); y lo que menos interesa son las cronicas, sobre todo si son de todos los
partidos de la jornada (41,03%).

7.3.3.2  Entrenadores
Las redes sociales mas usadas por los entrenadores son Instagram (100%), Twitter

(68%) y YouTube (48%); y el uso medio diario méas popular de las redes sociales es de
entre 2 a 4 horas diarias (44%), siguiéndole de cerca los que las usan de 1 a 2 (36%).

Segun los resultados, un 96% de los entrenadores siguen al club en redes sociales:
de los cuales todos lo hacen en Instagram, un 54,17% en Twitter, un 12,5% en Facebook
y un 8,33% en Twitch.
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El contenido que mas interesa (sigan o no al club) en este grupo es son los
resultados de la jornada y las presentaciones de los entrenadores (96%), lo que parece
revalidar el razonamiento que hemos hecho con los jugadores, de quiza quererse ver ahi
reflejados; y lo que menos interesa son los marcadores «minuto a minuto» (48%) y el link

a las cronicas, sobre todo si son de todos los partidos de la jornada (52%).

7.3.3.3  Padres
Las redes sociales mas usadas por los padres son Instagram (83,78%), LinkedIn

(64,86%), YouTube (37,84%) y Facebook (35,14%); y la mayoria usan las redes menos
de 2 horas al dia (75,68%).

Segun los resultados, un 64,86% de los padres siguen al club en redes sociales: un
95,83% lo hace en Instagram.

A pesar de que los padres son el grupo que menos sigue a los clubes de fatbol
base, vemos que hay contenidos que les interesan o interesarian mas que otras: por
ejemplo, el contenido que més interesa en este grupo son los resultados de la jornada
(91,89%), seguido, desde la distancia, del calendario de la jornada (81,08%); lo que
menos interesa son los patrocinadores (2,70%) y los dias especiales (8,11%). Parece ser

que los intereses de los padres van mas enfocados al futbol que a teméticas externas.

7.3.3.4  Patrocinadores:
El nimero de respuestas recogidas en el Anexo Il es muy bajo y, por lo tanto, los

resultados no son «utiles».

Analizando los perfiles segun su relacion con el club, vemos que mientras una
aplastante mayoria de jugadores y entrenadores siguen al club, los padres son més reacios
a hacerlo. Esto podria indicar falta de sentimiento de pertenencia al club o falta de relacién
con el club. Cabe destacar que, aungue Instagram sigue siendo la primera opcién de todos
los grupos, son muchos los entrenadores que también siguen al club en Twitter.

En cuanto a los intereses, vemos que los resultados de la jornada interesan a todos
los grupos vy, después, cada grupo tiene un interés mas caracteristico, generalmente
relacionado con su papel con el club: los jugadores quieres ver fichajes de jugadores, los
entrenadores presentaciones de entrenadores y los padres el calendario de la jornada.

Ademas, para aquellos que estan en el campo, ya sea jugando o desde el banquillo, las
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cronicas son lo que menos interesa, mientras que, para los padres, lo que menos interesa

es aquello ajeno al club y al juego de sus hijos: dias especiales y patrocinadores.

7.4Comparativa lo que quieren los stakeholders vs las acciones actuales

Como hemos podido apreciar, la mayoria de los stakeholders usan las redes
sociales minimo una vez al dia; y, ademas, la gran mayoria sigue a los clubes de futbol
base con los que tiene relacion.

Teniendo esto en cuenta, y sabiendo que la constancia beneficia a las cuentas en
redes sociales, podriamos decir que una mayor constancia a la hora de publicar podria
beneficiar a los clubes con aquellos seguidores gque ya tienen.

Lo que hacen los clubes debe coincidir con la actividad de los agentes y es algo

que, como hemos visto en el punto 6.1, no termina de ser asi.

En cuanto a los temas que tratan, hemos visto que lo que méas publican los clubes
de futbol base son calendario de la jornada, resultados de la jornada (tanto «partido a
partido» como todos los resultados a la vez) y avisos del club, coincidiendo en parte con
lo que, segun los encuestados, méas se ve en redes sociales. Sin embargo, hay algunas
publicaciones que interesan o interesarian y que muchos clubes no publican: como el 11
de la semana (15% lo publican y a un 66,99% de los encuestados le interesa o interesaria),

despedidas de jugadores o staff o marcadores minuto a minuto.

7.5 Propuesta de plan de comunicacion

Paso 1 — Situacion actual

Como hemos visto, este paso trata de hacer un estudio de la situacion actual del
«mercado» en el que nos encontramos. Como la propuesta de plan de comunicacion no
es para un club en concreto, sino que es para todo el conjunto de perfiles en el contexto
especifico que estamos tratando, no se separa el analisis en: situacion actual interna,
mercado y competidores, sino que lo hemos tratado todo como uno. Los resultados del
analisis de la situacién actual pueden verse en el apartado 6.1; y en la introduccion al

analisis (apartado 6).

Paso 2 — Objetivos
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Una vez conocemos la situacion actual en redes sociales y la realidad de los clubes
de futbol base, debemos determinar los objetivos que tendra este plan de comunicacion.
De nuevo, al ser una guia general, vamos a optar por eliminar a los competidores y centrar
la estrategia y los objetivos en llegar a mas gente.

Como hemos visto en el marco tedrico (Apartado 3.4), los objetivos deben ser
SMART. Sin embargo, debemos tener en cuenta que son muchos los clubes para los que
este plan deberia servir de guia y que cada club tiene sus caracteristicas y contexto
especificos, por lo que, se debera dejar la especificidad un poco de lado. La razon de ello
es que, si determinamos como objetivo aumentar un 50% los seguidores en redes sociales
en los proximos 30 dias, aunque es especifico, y serd medible y temporal; que sea un
objetivo alcanzable o no, dependera mucho del contexto en el que se encuentre cada club
especifico. En cambio, si hacemos los objetivos algo menos especificos podremos servir
de guia para todos, independientemente del contexto concreto en el que se encuentren.

Teniendo esto en cuenta, podemos establecer 4 objetivos que determinaran las
acciones y estrategias que veremos mas adelante. Pero para determinar los objetivos de
la comunicacion en redes sociales, primero debemos conocer los objetivos generales del
club. Por ello, para este trabajo determinaremos que los objetivos generales del club seran:

- En cuanto a club y organizacion e imagen: crear una imagen de club fuerte,
mejorar la imagen institucional; y establecer o mejorar un canal de comunicacion
con las familias.

- En cuanto a la vertiente econémica: conseguir mas jugadores, socios,
patrocinadores y/o subvenciones.

- En cuanto a la vertiente deportiva: captar, fichar y sumar al club jugadores y
entrenadores de nivel, que permitan alcanzar las metas que se hayan establecido

para la temporada (ascensos, permanencia, campeonatos, etc.)

Como ya se ha establecido anteriormente, cada club tendra unos objetivos propios,
pero la autora del trabajo considera que facilmente cada club tendra objetivos
institucionales, econdmicos y deportivos, 1o que permitird basarse en este plan para
sus acciones en redes sociales. Una vez conocemos los objetivos generales del club,
se pueden crear objetivos especificos de redes sociales que vayan acorde. Estos
objetivos pueden llevarse a cabo de forma simultdnea o de forma escalonada. Estan
pensados, incluso, para que el club que se guie con estos objetivos pueda estudiar su

situacion inicial y elegir el que mejor se adapte a su contexto propio, afiadiendo
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caracteristicas mas especificas si hace falta, por ejemplo: enfocarlo a un grupo

concreto, a una horquilla de edad determinado, etc.

1) Aumentar engagement. Si las interacciones con las publicaciones
aumentan, quiere decir que las publicaciones interesan a la audiencia, que aportan valor.
Esta relacionado con los objetivos institucionales que hemos visto. Enfocado a la gente
que ya sigue al club.

2) Aumentar en nimero de impresiones. Cuantas mas impresiones tengan las
publicaciones, quiere decir que a mas gente esta llegando el club; por lo tanto, el club se
estd dando a conocer. Esta relacionado con los objetivos deportivos y econdmicos.

3) Aumentar el nimero de seguidores. Conseguir mas seguidores quiere decir
que hay més gente «conectada» al club. Se podria considerar la segunda fase del objetivo
anterior. La gente ha considerado que el club merecia la pena ser seguido. De nuevo,
relacionado con los objetivos deportivos y econdmicos, e incluso con los objetivos
institucionales.

4) Mejorar la interaccion con los seguidores. Relacionado con los objetivos

institucionales, especialmente la comunicacion con las familias.

Paso 3 — Publico objetivo

De nuevo, las encuestas realizadas para el analisis nos permiten conocer mejor a
nuestro pablico objetivo (ver apartado 7.3.1).

Dependiendo de la necesidad que tenga el club, puede decidir si quiere sesgar los
grupos por edad o por relacion con el club. Para facilitar esto, se han establecido distintos
perfiles prototipo que serviran de ejemplo visual de los diferentes publicos, para realizar
las acciones especificas necesarias para cada grupo.

A) Jugador, menor de 18; tiene Twitter, Instagram, YouTube, Twitch y
TikTok; pasade 2 a 4 horas en redes y sigue al club en Instagram. Le interesa el calendario
de la jornada, el resultado de la jornada, los patrocinadores, los entrenamientos, las
presentaciones de entrenadores y miembros, los fichajes, las renovaciones y despedidas,
los videoresumenes, el 11 semanal, los marcadores minuto a minuto, los partidos en
directo y las crénicas de los partidos importantes.

B) Entrenador, menor de 18; tiene Twitter, Instagram, Twitch, TikTok y
YouTube; pasa de 1-2 horas en redes y sigue al club en Instagram. Quiere ver el

calendario de la jornada, los resultados (todos y/o 1 a 1), los patrocinadores, videos de
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entrenamientos, presentaciones de entrenadores y jugadores, renovaciones, despedidas,
videoresiimenes de partidos, el 11 semanal, marcadores minuto a minuto, la votacion del
jugador de la semana, partidos en directo y los enlaces a crdnicas de los partidos méas
importantes.

C) Jugador, entre 18 y 25; tiene Twitter, Instagram y YouTube; pasa de 2 a 4
horas en redes sociales y sigue al club en Twitter e Instagram. Quiere ver el calendario
de la jornada, los resultados, dias especiales, entrenamientos, presentaciones de
entrenadores y miembros, fichajes, renovaciones, despedidas, videoresumenes, el 11
semanal, marcadores «minuto a minuto» de los partidos de los primeros equipos y/o de
los partidos importantes, partidos en directo y enlaces a las crénicas de los partidos
importantes.

D) Entrenador, entre 18 y 25; tiene Twitter, Instagram, YouTube y Twitch;
pasa de 2 a 4 horas en las redes sociales y sigue al club en Twitter e Instagram. Quiere
ver resultados de la jornada general, dias especiales, presentaciones de entrenadores y
staff, fichajes, renovaciones, despedidas, 11 semanal, marcadores «minuto a minuto» de
los partidos importantes y/o de los primeros equipos, partidos en directo y cronicas de los
partidos de los primeros equipos.

E) Entrenador, entre 26 y 35; tiene Facebook, Instagram y YouTube; pasa de
1 a2 horas en redes y sigue al club en Instagram. Quiere ver el calendario y los resultados
(generales 0 1 a 1) de cada jornada, los dias especiales, los patrocinadores, videos de
entrenamientos, presentaciones de entrenadores y staff, fichajes, renovaciones,
despedidas, videoresumen, el 11 semanal, los resultados «minuto a minuto» de los
primeros equipos y partidos en directo.

F) Padre, mas de 46 afios; tiene Instagram, LinkedIn, Facebook y YouTube;
pasa de 1 a 2 horas en redes sociales. Sigue al club en Instagram y quiere ver el calendario

y resultados de la jornada y el 11 semanal.

A pesar de que los perfiles prototipo que hemos creado son hombres (por el
porcentaje siempre mayor de hombres frente al de mujeres en nuestro analisis) hemos
podido determinar que no existe gran diferencia entre hombres y mujeres a la hora de
interactuar con los perfiles del club o los gustos referentes a dichas instituciones, por lo
que todos los pasos proximos se adaptarian a prototipos mujeres. A excepcion de los

padres y madres de mas de 46, donde si se ha observado una diferencia significativa en
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larelacion con el club y sus redes sociales: las madres de esa franja de edad siguen mucho

menos a los clubes que los padres.

Paso 4 — Mensaje
Una vez establecidos los objetivos de los clubes, habra que determinar los
mensajes que se mandaran. Vemos que algunos de los mensajes sirven para distintos
objetivos (aquellos acompafados de un asterisco (*))
Creacion o Mejora de imagen:
- No somos solo futbol
- Somos profesionales
- Somos la mejor opcion *
- Crecimiento constante *
Interaccién con familias:
- Estamos aqui para las familias
Incorporaciones de jugadores, entrenadores y/o socios:
- Los jugadores disfrutan
- Tenemos nivel
- Con nosotros llegarés lejos
- Somos la mejor opcion *
- Crecimiento constante *
- El jugador es lo primero — educacién integral
Incorporaciones de patrocinadores y/o subvenciones:
- Merecemos la pena

- Somos la mejor opcién *

Paso 5 — Canales

En cuanto a los canales, vamos a utilizar las encuestas realizadas para el analisis
para determinar qué canales permitirdn que la informacion llegue mejor a cada uno de
nuestros grupos. Utilizariamos Instagram para llegar a todos los publicos; Twitter para
llegar a entrenadores y jugadores de hasta 25 afios, Facebook, para llegar a entrenadores
de maés de 26 y padres de mas de 46; y YouTube y Twitch para los partidos en directo,
porque dependiendo del grupo usa mas uno u el otro y son dos aplicaciones que pueden

clonarse y publicar lo mismo en una que en la otra. Aun asi, si se tuviera que elegir, se
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optaria por YouTube porque, aunque nadie seguia al club en esta red social, se utiliza mas

que Twitch.

Paso 6 — Acciones
Asi bien, pasamos a las acciones especificas. Como hemos visto, hay ciertas

acciones que no coincide cuanto se hace o cuanto lo ven los grupos de interés con el
atractivo que percibe el pablico. Por ello vamos a tratar de ver las distintas acciones a
realizar para alcanzar los objetivos que hemos establecido, teniendo en cuenta aquellas
acciones que mas gustan a los interesados y que, consecuentemente, tendran mejor
recepcion. Aqui tendriamos la lista de las distintas acciones:

- Publicacién de 11 de la semana (y votaciones)

- Publicacion de acciones no futbolisticas

- Publicacion de calendario de la jornada

- Publicacion de celebraciones de equipos

- Felicitacién de cumpleafios de jugadores y miembros

- Publicacion de declaraciones pre y post partido

- Publicacion de despedidas

- Publicacion de videos de entrenamientos

- Publicacion de estadisticas del club, del fin de semana, de equipos, jugadores, etc.

- Felicitaciones por logros extra futbolisticos a miembros del club

- Publicacion de fichajes

- Publicacion de historias del club, de miembros, etc.

- Publicacién de imégenes de los partidos

- Interaccion con contenidos de las familias y comentarios

- Creacidn y retransmision de partidos en directo

- Mencion de patrocinadores

- Publicacion de presentaciones

- Publicacion de avisos del club

- Publicacion de renovaciones

- Responder de forma rapida y atil a mensajes directos 0 comentarios

- Publicacion de resultados «partido a partido» y de la jornada

- Publicacion de videoresumen de la jornada
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En la tabla del Anexo VI, podemos ver las acciones relacionadas con objetivos
generales del club, pero estas mismas acciones servirian para esos tres objetivos generales
de las redes sociales que poniamos en el paso 2. Ademas, estableceremos algunas
acciones mas que, aunque no tienen una relacién directa con los objetivos del club o el
publico principal difiere de a quién lo mandamos, son acciones que, en el analisis, hemos
visto que gustan a los agentes; por lo que pueden ayudar a los clubes a conseguir esos
objetivos especificos de redes sociales.

Dichas acciones son: videos de celebraciones y felicitaciones de cumpleafios no
solo en Facebook, sino también en Instagram Stories; enlaces en Twitter e Instagram
Stories a las galerias de imagenes de Facebook; surtido de las mejores iméagenes del dia
en Instagram; el calendario y los resultados de la jornada en las tres redes sociales, no
solo en Instagram; vy, los avisos del club, aunque no son de los contenidos favoritos del
publico, es importante para el club que llegue al maximo de afectados posibles, por lo que
deberd publicarse en las tres redes sociales usadas. Otra de las publicaciones que gustan
a todos los publicos, pero que por objetivos del club solo habriamos puesto en una red
social, son el 11 de la semana; pero sabiendo cuanto gusta, se ha determinado que lo mejor
es publicarlo en todas las redes sociales (en Twitter e Instagram, mencionando los perfiles
de los jugadores y con etiquetas); ademas, el voto es méas sencillo via Instagram Stories,
siendo Instagram la red méas usada, y Twitter, que permite realizar encuestas con mucha
facilidad. Por otro lado, los patrocinadores estaran presentes en todas las redes sociales
en forma de mencion en algunas publicaciones, sin ser necesario crear publicaciones
especificas de las marcas (que hemos visto en el andlisis que no gusta). Por Gltimo, las
interacciones con los seguidores deben realizarse de forma constante en todas las redes
sociales.

Paso 7 — Calendario editorial

Una vez establecidas las distintas acciones que se deben llevar a cabo para que los
mensajes lleguen a los diferentes grupos de interes, pondremos un ejemplo de calendario
editorial de una semana, para ver como se podrian repartir a lo largo de la semana dichas
acciones.

Instagram

Tabla 7: Calendario editorial Instagram

L M X J \Y S D
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Resultado 11 de
de la la
jornada+  seman

declaracione a

S

Instagram Stories

Tabla 8: Calendario editorial Instagram Stories

L M
Enlacea  Jugadal
la galeria (que la

de gente vote
imagenes qué le

de FB parece)
Votacion  Historias
del
jugador de
la semana
Twitter

Tabla 9: Calendario editorial Twitter

L M
Resultados 11 dela
de la semana
jornada.

Video Entrenamient Calendario Imagene Iméagene
resume 0 de la S del S del
n jornada + sdbado domingo
declaracione
S
Fuente: Elaboracion propia
X J \% S D
Jugada?2  Declaracion Enlacea Resultados Resultados
(que la es partidos  «partidoa  «partido a
gente vote endirecto partido» +  partido» +
qué le * comentario  comentario
parece)
Estadisticas Celebracion Jugada 3 Inicio, Inicio,
del finde esdelfinde (quela  mediaparte media parte
semana semana gente y final del 'y final del
vote qué  partido del ~ partido del
le parece) dia dia
Fuente: Elaboracion propia
X J \% S D
Video- Entrena- Calendario de Resultados  Resultados
resumen mientos la jornada «partido a «partido a
partido» +  partido» +
comentario  comentario

44



Votacion Enlacea  Declaracion Repaso  Declaracione Inicio, Inicio,
del 11 de las es de los de la spreviasde  media parte media parte

lasemana galerias de protagonista situacion = entrenadores/ v final del y final del

los s de los actual de = jugadores de  partido del = partido del
partidos de partidos todos los  los primeros dia dia
Facebook quipos equipos
en liga
Estadisticas  Historias Enlace a Enlace a
del fin de partidos en  partidos en
semana directo* directo*
(equipos,
jugadores,
entrenadore
S)

Fuente: Elaboracion propia

Facebook

Tabla 10: Calendario editorial Facebook

L M X J \% S D

Resultadode  11semanal  Video- Entrenamientos Calendario de Resultados Resultados
la jornada resumen la jornada «partidoa  «partido a
partido» + partido» +

comentario comentario

+ fotos + fotos

Declaraciones Celebraciones Declaraciones
postpartido prepartidos
Fuente: Elaboracion propia
Todas las acciones recogidas en este ejemplo de calendario editorial son las acciones
recurrentes. Acciones puntuales como publicaciones acerca de fichajes, despedidas,
renovaciones, cumpleafios, etc.; pueden afadirse al calendario editorial cuando sucedan
0 intercambiar esa publicacion puntual por una recurrente. En Twitter, Facebook e

historias de Instagram, no hara falta sustituir nada, pues son redes o formatos donde no
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afecta que se realicen mas de una publicacién al dia; mientras que, en las publicaciones
normales de Instagram, si deberd sustituirse una de las recurrentes por la nueva para evitar
un efecto negativo en ambas publicaciones. La recomendacién de la autora en este caso
es sustituir una publicacion que se pueda encontrar en el resto de las redes sociales vy,

hacer la publicacion que estaba programada en las historias de Instagram.

Aunque ya se ha comentado a lo largo del trabajo, también hay que tener en cuenta que
las acciones aqui recogidas hagan uso de material multimedia de calidad. Siempre
teniendo en cuenta las limitaciones de recursos tanto técnicos como econdmicos de cada
entidad.

Paso 8 — KPI

Establecer correctamente unas KPI, deberia ser trabajo de cada club al determinar
sus objetivos concretos; sin embargo, aqui presentamos algunas KPI que se podrian usar,
dependiendo del objetivo por el que opte cada club.

Los objetivos generales de redes sociales que hemos puesto en el paso 2, casi
sirven de KPIs por si solos. En redes sociales, algunos de los KPIs a tener en cuenta son:
las impresiones de las publicaciones, que permite ver a cudnta gente llega cada
publicacion, cuantos son no seguidores y puede utilizarse para ver si va creciendo en el
tiempo, etc.; la tasa de crecimiento de la audiencia, es decir cuantos seguidores nuevos
van llegando al perfil comparados con los que ya tenia; el alcance de las publicaciones, a
cuantas impresiones tiene la publicacion por cada seguidor del perfil; nimero de
menciones al perfil del club; tasa de reacciones por nimero de seguidores; y las veces que
se ha compartido la publicacion.

Sin embargo, como se ha comentado al inicio de este paso, dependera de cada club

y cada objetivo concreto que se hayan establecido la entidad, los KPIs que mas interesen.
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8 Conclusiones y propuestas

8.1 Conclusiones del trabajo

Con este trabajo, hemos podido constatar que la teoria y «reglas» generales que
existen sobre el uso de las redes sociales no sirven para todos los sectores,
especificamente el sector de los equipos de futbol base. Algunas de las recomendaciones,
pueden servir de base para una gestion «precaria» de las redes, pero para alcanzar un
potencial mas alto, otras recomendaciones deben obviarse. Por ejemplo, la
recomendacion de publicar en Instagram entre semanay no los fines de semana o publicar
a las 17:00h son recomendaciones que debido a la naturaleza de los clubes de futbol base

y al comportamiento de sus seguidores, no es la ideal para llegar a mas gente.

Una vez realizado el anélisis de las encuestas realizadas a los grupos de interés,
podemos adivinar similitudes y diferencias entre los distintos perfiles (por edad o por
relacién con el club) que nos serviria para realizar el Plan de Comunicacién para redes
sociales (Apartado 5.6). Ademas, hemos podido determinar que, lo que los equipos
publican hoy en dia en sus redes, no coincide con los intereses de aquellos a los que quiere
llegar. Algunos ejemplos son los partidos por streaming, que mientras solo lo ve un
22,09%, un 54,37% asegura que le gustaria verlo; los marcadores «minuto a minuto» de
partidos importantes, que mientras solo lo ve un 23,26%, un 55,34% afirma que le
interesaria; o las publicaciones de dias especiales como el dia de la mujer, festividades,
dia del padre, etc., que, aunque un 54,65% afirma que lo ve en las cuentas del club que
siguen, solo le interesa a un 39,81%. También ha servido para conocer mejor qué esperan
los diferentes grupos de interés de las cuentas de los clubes de futbol base y cdmo utilizan
las redes sociales, lo cual ha sido util a la hora de pensar mensajes y canales para llegar a

cada uno de ellos.

Ademas, hemos podido determinar qué redes sociales son las mejores para este
tipo de perfiles y qué publicaciones, tanto segun el formato como segun la temética, son

mejores dependiendo del pablico al que se dirijan.

Con esa informacion hemos podido realizar un plan de comunicacion de redes
sociales, que pueda ayudar a los clubes como guia para alcanzar los distintos objetivos

gue se propongan, ya sean institucionales, econdémicos, deportivos o simplemente de

47



redes sociales. Los objetivos generales del club van acompafnados de objetivos en redes
sociales, pero al ser poco especificos los escogidos para este trabajo, dada la naturaleza
de este, los objetivos de redes sociales descritos en el plan de comunicacion sirven mas

de termometro o barémetro de que el camino que se esta siguiendo es el correcto.

Hemos optado por utilizar tres redes sociales, ademas de las dos plataformas de
videos en directo, porque, aunque hemos podido comprobar que el publico no sigue a los
clubes en todos esos medios, si son las redes en las que se encuentran sus publicos. Hemos
optado por Instagram, que permite llegar a todos los publicos y es donde,
independientemente de la edad, la mayoria sigue al club; lo que lo convierte en una gran
opcion para aquellos mensajes que se envian a todo el mundo y como principal
herramienta para crecer. Por otro lado, el uso de Twitter permite llegar en gran medida a
perfiles de jugadores y entrenadores menores de 18 y jugadores de hasta 25 afios; asi bien,
es una oportunidad para lanzar mensajes mas dirigidos a estos perfiles. También es til,
pues al no penalizar hacer varias publicaciones, permite realizar acciones que el perfil de
Instagram no permitiria. Por Gltimo, optamos por Facebook, porque es donde se encuentra
una gran mayoria de perfiles de entrenadores de hasta 35 afios y padres, asi que se puede

usar para enviar mensajes dirigidos a estos publicos.

En cuanto a las dos plataformas de videos en directo, YouTube es la plataforma
usada por todos los publicos, asi que las retransmisiones en directo deben hacerse por ese
medio, sin embargo, los mas jévenes hacen uso de Twich y su crecimiento hace pensar
que es otro buen lugar donde retransmitir los partidos en directo. Por ello, y teniendo en
cuenta que ambas plataformas son gratuitas y se puede duplicar el contenido (no hace
falta tener dos videos en directo, se publica el mismo en ambos perfiles) la mejor opcion

seria hacer uso de ambas plataformas simultaneamente.

8.2 Propuestas

Con este trabajo hemos podido recopilar los datos suficientes para poder crear una
guia para los clubes de futbol base, sin embargo, a raiz del analisis realizado y de este

trabajo, surgen algunas propuestas para futuros trabajos o investigaciones.
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Por un lado, debido a la naturaleza del trabajo, se ha tenido que prescindir de
algunos datos recopilados y analizados. Por ello, podria realizarse un trabajo
complementario con esos datos, permitiendo un andlisis mas profundo de los clubes de
futbol base de la provincia de Barcelona y llegando a conclusiones basadas en mas datos.
Ademas, se podria realizar el mismo trabajo en otros territorios, para expandir los datos

y las conclusiones a todo el territorio nacional e incluso internacional.

Como se ha podido leer en este trabajo, no hay mucha investigacion o trabajos
relacionados con las redes sociales en el deporte en niveles de deporte base, por lo que
otra propuesta puede ser realizar investigaciones en otros deportes y disciplinas, que

permita la creacion de guias para otros contextos deportivos de menores.

Ademas, en este trabajo nos hemos visto limitados en una serie de datos como la
informacidn sobre empresas patrocinadoras, o personas de entre 36 y 45 afios y de mas
de 55. Otra propuesta a futuros trabajos podria ser centrar el analisis en esos grupos, para
poder tener informacion completa de todos los tramos de edad y grupos de interés de
equipos de futbol base. En esa misma linea, se podria analizar los intereses y necesidades
de los ayuntamientos y departamentos deportivos de las distintas instituciones que

subvencionan algunos de estos clubes.

Otra idea podria ser hacer una propuesta de plan de comunicacion para un equipo
en concreto, lo que permitiria establecer objetivos mas concretos y SMART vy los KPIs

necesarios para esos objetivos especificos.
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10 Anexos

Anexo |: Lista de preguntas

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

Edad — respuesta abierta

Género — opciones: Mujer, Hombre, No binario, Prefiero no decirlo, Otro
Lugar de procedencia — respuesta abierta

Relacion con el club de futbol base — opciones: Jugador/a, Entrenador/a,
Padre/Madre de jugador, Empresa patrocinadora / interesada en patrocinar

¢ Qué redes sociales usas? — eleccion mdaltiple: Twitter, Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube, Twitch, TikTok, Ninguna, Otro (respuesta abierta)
Tiempo de uso de redes sociales — opciones: Mas de 4 horas al dia, De 2 a 4
horas al dia, De 1 a 2 horas al dia, Menos de 1 hora al dia, 4-5 veces a la semana,
2-3 veces a la semana, 1 vez a la semana, Nunca

¢Sigues al club en tus redes sociales? — opciones: Si, No

[PREGUNTAS PARA QUIENES RESPONDEN QUE Si EN LA PREGUNTA 7]

8)

9)

¢En qué redes sociales sigues al club? — Opciones: Twitter, Facebook,
Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitch, Otra (respuesta abierta)
¢Qué tipo de contenido ves en los perfiles del club? — Opciones: lo veo, no lo
Veo
Calendario de la jornada (todos los equipos)
Resultado de la jornada (todos los equipos)
Resultados «partido a partido»
Dias especiales (St. Jordi, 8-M, 11-S...)
Patrocinadores
Videos de entrenamientos
Presentacion de entrenadores al inicio de la temporada
Presentacion de miembros del club
Fichajes de jugadores y/o staff
Renovaciones de jugadores y/o staff
Despedidas de jugadores y/o staff
Resuimenes de partidos en video («partido a partido»)
. Entrenamientos
11 de la semana (los mejores jugadores de la semana)
Marcadores «minuto a minuto» de todos los equipos
Marcadores «minuto a minuto» de los partidos importantes del club
Marcadores «minuto a minuto» de los primeros equipos
Votaciones al jugador de la semana
Partidos retransmitidos en directo
Link a crénicas de los partidos (todos)
Link a crénicas de los partidos mas importantes del club
Link a crénicas de los partidos de los primeros equipos
w. Avisos / Notificaciones de la administracion

SE Y NOTOS3ITRToOSQ@MO Q0T

10) ¢ Qué contenido te interesa o interesaria ver en los perfiles del club? — Opciones:

Me interesa/interesaria, no me interesa/interesaria
a. Calendario de la jornada (todos los equipos)
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SEC" Y TOTOSITXTTSQAD20DT

W.

Resultado de la jornada (todos los equipos)
Resultados «partido a partido»

Dias especiales (St. Jordi, 8-M, 11-S...)
Patrocinadores

Videos de entrenamientos

Presentacion de entrenadores al inicio de la temporada
Presentacion de miembros del club

Fichajes de jugadores y/o staff

Renovaciones de jugadores y/o staff

Despedidas de jugadores y/o staff

Resumenes de partidos en video («partido a partido»)

. Entrenamientos

11 de la semana (los mejores jugadores de la semana)

Marcadores «minuto a minuto» de todos los equipos

Marcadores «minuto a minuto» de los partidos importantes del club
Marcadores «minuto a minuto» de los primeros equipos
Votaciones al jugador de la semana

Partidos retransmitidos en directo

Link a crénicas de los partidos (todos)

Link a crénicas de los partidos mas importantes del club

Link a crénicas de los partidos de los primeros equipos

Avisos / Notificaciones de la administracion

11) Otros contenidos que veas Y te interesan en las redes sociales del club —
respuesta abierta

[PREGUNTAS PARA QUIENES RESPONDEN QUE NO EN LA PREGUNTA 7]

12) ¢Por qué no sigues al club en redes sociales? — respuesta abierta
13) ¢ Qué contenido te interesaria ver en los perfiles del club? — Opciones: Me
interesa/interesaria, no me interesa/interesaria

SoeTOS3ITAToSQND Q0T

Calendario de la jornada (todos los equipos)
Resultado de la jornada (todos los equipos)
Resultados «partido a partido»

Dias especiales (St. Jordi, 8-M, 11-S...)
Patrocinadores

Videos de entrenamientos

Presentacion de entrenadores al inicio de la temporada
Presentacion de miembros del club

Fichajes de jugadores y/o staff

Renovaciones de jugadores y/o staff

Despedidas de jugadores y/o staff

Restmenes de partidos en video («partido a partido»)

. Entrenamientos

11 de la semana (los mejores jugadores de la semana)

Marcadores «minuto a minuto» de todos los equipos

Marcadores «minuto a minuto» de los partidos importantes del club
Marcadores «minuto a minuto» de los primeros equipos
Votaciones al jugador de la semana
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Partidos retransmitidos en directo
Link a cronicas de los partidos (todos)
Link a cronicas de los partidos mas importantes del club
Link a cronicas de los partidos de los primeros equipos
. Avisos / Notificaciones de la administracion

s <gcp@

[PREGUNTAS PARA TODOS]

14) ¢ Visitas la pagina web del club con regularidad? — Opciones: Si, No

15) ¢Con qué intencion visita la pagina del club? — Seleccién multiple: Ver noticias
del club, ver avisos de la administracion, Cronicas de partidos, Clasificacion de
equipos, Video-resumen de la jornada, Comprar equipacion, Ver los
patrocinadores, Ver noticias sobre los patrocinadores, Otra (respuesta abierta)

16) ¢Qué le gustaria ver en la pagina del club? — Seleccién mdltiple: Ver
noticias del club, ver avisos de la administracion, Cronicas de partidos,
Clasificacion de equipos, Video-resumen de la jornada, Comprar equipacion,
Ver los patrocinadores, Ver noticias sobre los patrocinadores, Otra (respuesta
abierta
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Anexo I11: Datos de | as respuestas de las encuestas

LUGAR DE
N¢ | EDAD | GENERO | PROCEDENCIA | RELACION TW FB INSTA | LNKDIN | YTB | TWITCH | TIKTOK [ NING. OTRA
1 27 m bcn J N Y Y N N N N N -
2 27 m bcn E N Y Y N N N N N -
3 27 m bcn Empresa N Y Y N N N N N -
4 28 h esp E Y N Y N N N N N -
5 28 m sQ J N Y Y N Y N N N N
6 31 m Esp E N N Y N N N N N -
7 25 h san sebastidn J Y Y Y N N Y N N -
8 25 h san sebastidn E Y Y Y N N Y N N -
9 22 h - E N N Y Y N N N N -
10 21 H esp J N N Y N Y N N N -
11| 31 h - E Y Y Y N Y N N N -
12| 17 h bcn J Y N Y N N Y Y N -
13| 17 h bcn E Y N Y N N Y Y N -
14| 22 H bcn E Y N Y N Y N N N -
15| 23 h matard J Y N Y Y Y N N N -
16| 23 h matard E Y N Y Y Y N N N -
17| 19 H bcn J Y N Y Y N Y N N -
18 | 18 h bcn J Y N Y N Y Y Y N -
19 54 h bcn P N N Y Y N N N N -
20| 57 h bcn P N N N Y N N N N -
21 51 h bcn P Y N Y Y N N N N -
22 50 h bcn P N Y Y Y Y Y N N -
23| 51 m baleares M N Y Y N Y N N N -
24 | 48 h bcn P N N N Y N N N N -
25| 51 h bcn P N N N Y N N N N -
26 | 46 m bcn M N N N N N N N Y -
27 | 53 h bcn P N N Y N N N Y N -
28| 51 m bcn M N Y Y N N N N N -
29 54 h bcn P N N Y Y N N N N -
30 52 h bcn P N N Y Y N N N N -
31 57 h bcn P Y N Y Y N N Y N -
32| 52 m bcn M N Y Y Y Y N N N -
33 51 h bcn P N Y Y Y N N N N -
34 52 M bcn M N Y Y Y Y N N N -
35| 54 h bcn P N N Y Y Y N N N -




LUGAR DE

N¢ | EDAD | GENERO | PROCEDENCIA | RELACION TW FB INSTA | LNKDIN | YTB | TWITCH | TIKTOK [ NING. OTRA
36 26 H bcn J N N Y Y N N N N -
37| 51 bcn M N N Y N Y N N N -
38 | 47 m bcn M N N Y Y Y N N N -
39 52 m bcn M N N Y Y N N N N -
40 50 m bcn M N N Y N N N N N -
41| 48 m bcn M N Y Y Y N N N N -
42 55 h bcn P N Y Y N Y N N N -
43 14 h bcn J N N Y N Y Y Y N -
44 15 h rubi J N N Y N Y N Y N -
45| 15 h ben J Y N Y N Y N Y N -
46 | 15 h ben J N N Y N Y Y N N -
47 | 15 h bcn J N N Y N Y Y Y N WhatsApp
48 | 15 h bcn E N N Y N Y Y Y N WhatsApp
49 13 h SQ J Y N Y N Y Y Y N -
50| 15 h mira-sol J N N Y N Y Y Y N Snapchat
51 15 h SQ J Y N Y N Y N Y N -
52 15 h SQ J Y N Y N Y N Y N -
53 15 h SQ E Y N Y N Y N Y N -
54| 26 m Sabadell J Y Y Y N Y N N N -
55 25 m Esp J N Y Y N Y N Y N -
56 | 22 m bcn J Y N Y Y N N N N -
57| 24 m bcn J N Y Y Y Y N Y N -
58 | 29 h Sant Boi E N Y Y Y Y N N N -
59 19 h bcn J Y N Y N Y Y N N -
San Sadurni
60 19 h d'Anoia J Y N Y N Y Y Y N -
San Sadurni
61 19 h d'Anoia E Y N Y N Y Y Y N -
62| 26 h Castelldefels P Y N Y N Y Y N N -
63 37 h bcn E Y Y Y Y N N N N -
64| 18 m Girona J Y N Y N Y Y Y N -
65| 18 m Girona E Y N Y N Y Y Y N -
Cornella de
66 23 m Llobregat E Y N Y Y N N N N -
67| 13 h J N N Y N Y Y Y N -
68 14 h J Y N Y N Y N Y N -
69| 15 h J Y N Y N Y Y Y N -
70 15 h J N N Y N Y Y Y N -
71| 16 h J Y N Y N Y Y Y N -
72 17 h J N N Y N Y N Y N -
73 17 h bcn E Y N Y N N Y Y N -
74| 16 h Espafia E N N Y N N Y N N -
75| 18 m Barcelona E Y Y Y N N N Y N -
76 | 22 h BCN E Y N Y N Y Y N N -
77 | 19 h Barcelona E Y N Y Y N Y Y N -
78 | 24 h Cerdanyola E Y N Y Y Y N N N -




LUGAR DE

N¢ | EDAD | GENERO | PROCEDENCIA | RELACION TW FB INSTA | LNKDIN | YTB | TWITCH | TIKTOK [ NING. OTRA
79 20 m Rubi J Y N Y N Y N N N -
80| 21 h La Floresta J Y N Y N N Y N N -
81| 22 h Sant Cugat J Y N Y N Y N Y N -
82| 23 h Barcelona J Y N Y Y Y N Y N -
83| 24 h Sant Feliu J N Y Y Y N Y N N -
84 [ 25 m Sant Cugat J N N Y N Y Y N N -
85| 26 h Bcn J N Y Y Y N N N N -
86| 28 h Valldoreix E Y N Y N Y N N N -
87| 28 m Valldoreix J Y Y Y N Y N N N -
88| 31 m Hospitalet E N Y Y N N N N N -
Sant Cugat del
89 | 32 h Vallés E N N Y N Y N N N -
90| 30 Cornella Empresa N Y Y N N N N N -
91| 48 m Terrassa M N N Y N Y N N N -
92| 52 m Mataré M N N Y Y N N N N -
93 | 49 m BCN M N N Y Y Y N N N -
94 | 46 m BCN M N Y Y Y N N N N -
95| 55 m Vallvidrera M N Y Y N Y N N N -
96 | 48 m Sant Cugat M N Y Y N N N N N -
97 50 h Sabadell P Y N Y Y N Y N N -
98 | 53 h Les Planes P N N Y N Y N N N -
99 | 54 h Barcelona P N N Y Y N N N N -
100| 47 h Barbera P N N N Y N N N N -
101| 55 h Barcelona P N Y Y N N N N N -
102| 51 H Bcn P N Y Y Y Y N Y N -
103| 57 h Barcelona P Y N N Y N N N N -




VEO VEO VEO
TIEMPO| SIGUEN CALEND. | RESULT. |RESULT. 1| VEO DIiAS
N2 | RRSS |[ALCLUB?| TW FB INSTA | LNKDIN | YTB | TWITCH OTRO |JORNADA| JORN. Al ESPECIAL.
1] 2a4 Y N N Y N N N - Y Y Y Y
2 2a4 Y N N Y N N N - Y Y Y Y
3 [ 2a4 Y N N Y N N N - Y Y Y Y
4 la2 Y N N Y N N N - Y Y N Y
5 la2 Y N Y Y N N N - N Y N Y
6 la2 Y N N Y N N N - N Y N Y
7 >4 Y Y Y Y N N Y - Y Y Y Y
8 >4 Y Y Y Y N N Y - Y Y Y Y
9 2a4d Y Y N Y N N N - Y Y Y Y
10| <1 N - - - - - - - - - - -
11| 1a2 \ Y N Y N N N - N Y N Y
12| 2a4 \ N N Y N N N - Y Y Y N
13| 2a4 \ N N Y N N N - Y Y Y N
14 >4 N - - - - - - - - - - -
15 la2 Y Y N Y N N N - N Y Y Y
16| 1a2 \ Y N Y N N N - N A Y Y
17| 2a4 \ Y N Y N N N - Y A Y N
18| 2a4 \ Y N Y N N N - Y A N N
19 la2 Y N N Y N N N - Y Y N N
20 <1 N - - - - - - - - - - -
21| 2a4 Y N N Y N N N - Y Y N N
22 la2 Y N N Y N N Y - Y Y Y N
23| 1a2 N - - - - - - - - - - -
24 <1 N - - - - - - - - - - -
25 |3 alasel N - - - - - - - - - - -
26 | Nunca N - - - - - - - - - - -
27| 1a2 N - - - - - - - - - - -
28| 1a2 Y N N Y N N N - N Y N N
29 <1 Y N N Y N N N - N N N N
30 <1 N - - - - - - - - - - -
31 <1 Y N N Y N N N - N Y Y N
32| 1la2 N - - - - - - - - - - -
33 la2 Y N N Y N N N - N N Y N
34 2a4 Y N N N N N N Whatsapp Y Y Y N
35| 1la2 \ N N Y N N N - Y Y N N




VEO VEO VEO
TIEMPO| SIGUEN CALEND. | RESULT. |RESULT. 1| VEO DIAS
Ne | RRSS |ALCLUB?| TwW | FB | INSTA |LNKDIN| YTB |TWITCH| OTRO |JORNADA| JORN. A1 |ESPECIAL.
36| 1a2 y N N Y Y N N - N N Y N
37| 2a4 Y N N Y N N N - N Y Y N
38| <1 y N N Y N N N - Y Y Y N
39| 1a2 Y N N Y N N N - N N N N
40| <1 y N N Y N N N - N N Y N
41| 1a2 Y N N Y N N N - Y Y N N
2| <« Y N Y Y N N N - Y Y Y N
43| 2a4 y N N Y N N N - y Y Y Y
44| >4 y N N Y N N N - y Y N N
45| 2a4 Y N N Y N N N - Y Y y Y
46| <1 y N N Y N N N - Y Y y N
47| 1a2 y N N Y N N N - Y Y N y
48| 1a2 y N N Y N N N - Y Y N y
49| >4 Y N N Y N N N - Y Y Y Y
50| >4 y N N Y N N N - y Y N Y
51| 2a4 y N N Y N N N - y Y Y N
52| 1a2 y Y N Y N N N - y Y N Y
53| 1a2 y Y N Y N N N - y Y N Y
54| 2a4 Y Y N Y N N N - Y Y Y Y
55| >4 Y N N Y N N N - Y Y Y Y
56| 1a2 N - - - - - - - - - - -
57| 1a2 y N N Y N N N - N Y Y y
sg| <1 y Y Y Y N N N - y Y Y y
59| 2a4 Y N N Y N N N - Y Y Y N
60| 2a4 y N N Y N N N - \ Y N Y
61| 2a4 y N N Y N N N - \ Y N Y
62| 1a2 y Y N Y N N N - y Y Y y
63| 2a4 y Y N Y N N N - Y Y Y N
64| 2a4 y Y N Y N N N - Y Y N y
65| 2a4 y Y N Y N N N - Y Y N y
66| 2a4 y Y N Y N N N - N N N y
67| 2A4 Y N N Y N N N - Y Y N Y
68| 2A4 Y N N Y N N N - Y Y N Y
69| >4 v Y N Y N N N - Y Y N Y
70| 2A4 Y N N Y N N N - N Y Y Y
71| >4 v N N Y N N N - Y Y Y Y
72| 1A2 Y N N Y N N N - Y Y Y Y
73| 2n4 y N N Y N N N - Y Y Y N
74| 1a2 v N N Y N N N - Y Y N y
75| 2A4 y Y Y Y N N N - Y Y N y
76| 2A4 y N N Y N N Y - Y Y N y
77| >4 y Y N Y N N N - Y Y N y
78| 2n4 Y Y N Y N N N - Y Y N Y




VEO VEO VEO
TIEMPO| SIGUEN CALEND. | RESULT. |RESULT. 1| VEO DIAS

N2 | RRSS |[ALCLUB?|[ TW FB INSTA | LNKDIN | YTB | TWITCH OTRO |JORNADA| JORN. Al ESPECIAL.
79| 2A4 Y N N Y N N N - Y Y Y Y
80| 1a2 Y Y N Y N N N - Y Y Y N
81| 2A4 Y Y N Y N N N - N Y Y N
82 >4 Y Y N Y N N Y - Y Y Y N
83| 1a2 Y N N Y N N N - Y Y Y N
84 <1 N - - - - - - - - - - -
85| 1la2 Y N N Y N N N - Y Y Y N
86| 1a2 Y Y N Y N N N - Y Y N Y
87| 2A4 Y Y Y Y N N N - Y Y Y N
88| 1la2 Y N N Y N N N - N Y N Y
89 <1 Y N N Y N N N - N Y N Y
9| 2A4 Y N N Y N N N - Y Y N Y
91 | Nunca N - - - - - - - - - -

92| 1a2 Y N N Y N N N - Y Y Y N
93 1a2 Y N N Y N N N - N Y Y N
94 2A4 Y N N Y N N N - Y Y Y N
95| 2a4 Y N N Y N N N - N Y Y N
96| la2 N - - - - - - - - - - -
97 <1 Y Y N Y N N Y - N Y Y N
98| 1A2 N - - - - - - - - - - -
99| la2 Y N N Y N N N - Y N Y N
100| 2A4 N -- - - - - - - - - - -
101 <1 N - - - - - - - - - - -
102 1A2 Y N Y Y N N N - Y N Y N
103 <1 Y N N Y N N N - N N Y N




VEO | VEOVID. VEO VEO VEO VIDEO

PATROCIN| ENTRENA | PRESENTACION | PRESENTACION|  VEO VEO VEO RESUMEN VEO
Ne | ADORES | MIENTOS COACH MIEMBROS | FICHAJES | RENOVACIONES | DESPEDIDAS 1A1 ENTRENOS
1 Y Y Y Y Y Y Y Y Y
2 Y Y Y Y Y Y Y Y Y
3 Y Y Y Y Y Y Y Y Y
4 N y y Y \ Y N N Y
5 N N N N N N Y N N
6 N y y Y Y N N N Y
7 Y y y Y Y Y Y Y Y
8 Y y y Y Y Y y y y
9 Y Y Y Y Y Y Y N N
10 - - - - - - - - -
11 Y Y Y Y Y Y y N N
12 Y y y Y N N N y y
13 Y y y Y N N N y y
14 - - - - - - - -
15 N Y N N Y Y Y N N
16 N Y N N Y Y Y N N
17 N N N N N Y Y N N
18 Y y N Y Y N Y N Y
19 N N Y N N N N N N
20 - - - - - - - - -
21 N N y Y Y N Y Y N
2 N N N N Y Y Y Y N
23 - - - - - - - - -
24 - - - - - - - - -
25 - - - - - - - - -
26 - - - - - - - - -
27 - - - - - - - - -
28 N N N N N N N N N
29 N N Y Y N N N N N
30 - - - - - - - - -
31 N N N N N N N N N
32 - - - - - - - - -
33 N N N N N N N N N
34 N N N N N N N Y N
35 N N N N N N N N N




VEO | VEOVID. VEO VEO VEO VIDEO
PATROCIN| ENTRENA | PRESENTACION | PRESENTACION|  VEO VEO VEO RESUMEN VEO
Ne | ADORES | MIENTOS COACH MIEMBROS | FICHAJES | RENOVACIONES | DESPEDIDAS 1A1 ENTRENOS
36 Y y y N \ Y Y Y Y
37 N N Y N Y N N N N
38 N y N N Y N Y N N
39 N N N N N N N Y N
40 N N N Y \ Y Y Y N
41 N N Y Y Y Y Y Y N
42 N Y Y Y N N N N Y
43 Y y y Y \ Y Y N Y
44 N N N N N N Y Y N
45 Y Y Y Y Y Y y y y
46 N y y N Y N N N N
47 N N y Y Y Y N N N
48 N N y Y Y Y N N N
49 Y N N Y N Y N N Y
50 N N N N \ Y Y Y N
51 N N N N N N N N N
52 N y N N \ Y N N Y
53 N y N N \ Y N N Y
54 N N Y Y Y Y Y N N
55 Y N Y Y Y Y N N N
56 - - - - - - - - -
57 N N y Y Y Y N N N
58 Y N N N N Y N N N
59 N Y N N N N N N N
60 Y y N N \ N N N N
61 Y y N N \ N N N N
62 N N N N N N N N N
63 N N y Y Y Y Y Y Y
64 N N y Y N N N N N
65 N N y Y N N N N N
66 Y y y Y Y Y Y N N
67 N Y Y N Y N N Y Y
68 N Y Y N Y N Y Y N
69 N Y Y N Y N Y N Y
70 N Y Y N Y N Y N N
71 N v Y N Y N Y N Y
72 N N Y Y Y N Y N N
73 Y y y Y N N N Y Y
74 N v v N Y Y N N N
75 N y y N Y Y N N Y
76 N y y N Y Y N N N
77 N y y N Y Y N N Y
78 N Y Y N Y Y N N N




VEO VEO VID. VEO VEO VEO VIDEO
PATROCIN| ENTRENA | PRESENTACION | PRESENTACION |  VEO VEO VEO RESUMEN VEO
N2 | ADORES | MIENTOS COACH MIEMBROS | FICHAJES | RENOVACIONES | DESPEDIDAS 1A1 ENTRENOS
79 N N Y Y Y N Y N Y
80 N N N Y Y N Y N N
81 N N N Y Y N Y N Y
82 N N N Y N N Y N N
83 Y N N Y N N Y N N
84 - - - - - - - - -
85 Y N N Y N N Y N N
86 N Y Y N Y Y N N Y
87 Y N N Y N N Y N N
88 N Y Y N Y Y N N N
89 N Y Y N Y N N N Y
90 N Y Y N Y N N N N
91 - - - - - - - - -
92 Y N N Y N Y N Y N
93 Y N N Y N Y N Y N
94 Y N N Y N Y N Y N
95 Y N N Y N Y N Y N
96 - - - - - - - - -
97 Y N N Y N Y N Y N
98 - - - - - - - - -
99 Y N N Y N Y N Y N
100 - - - - - - - - -
101 - - - - - - - - -
102 Y N N Y N Y Y Y N
103 Y N N Y N Y Y Y N




VEO VEO VEO
MARCADOR |VEO MARCADOR| MARCADOR | VOTACION VEO VEO LINK VEO LINK VEO LINK
VEO 11 | MINAMIN MINAMIN | MINAMIN | JUGADOR | PARTIDO |CRONICAS| CRONICAS | CRONICAS | VEO AVISOSY
Ne |SEMANAL| (TODOS) | (IMPORTANTES)|  (108) SEMANA [STREAMING| (TODOS) | (IMPORTANTES)| (10S) | NOTIFICACIONES
1 Y N N N Y Y N N N N
2 Y N N N Y Y N N N N
3 Y N N N Y Y N N N N
4 Y N N N N N N N N N
5 N N N N N N N N N N
6 Y N N N N N N N N N
7 Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y
8 Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y
9 N N Y Y N Y N Y Y N
10 - - - - - - - - - -
11 Y N N N N N N Y N %
12 Y N N N N N N N N N
13 Y N N N N N N N N N
14 - - - - - - - - - -
15 Y N N Y N N N N Y N
16 Y N N Y N N N N Y N
17 N N N N N N N N N Y
18 Y N Y Y N N N N N Y
19 N N N Y Y N N N N N
20 - - - - - - - - - -
21 Y N N N Y N N N N Y
22 N Y Y Y Y Y N N N Y
23 - - - - - - - - - -
24 - - - - - - - - - -
25 - - - - - - - - - -
26 - - - - - - - - - -
27 - - - - - - - - - -
28 Y N N Y Y N N N N N
29 Y N N N Y N N N N N
30 - - - - - - - - - -
31 Y N Y N Y N N N Y N
32 - - - B - - - - - -
33 Y Y Y Y Y N N N N Y
34 Y N Y Y Y Y N N N N
35 Y Y N N N N N N N Y




VEO VEO VEO
MARCADOR |VEO MARCADOR| MARCADOR | VOTACION VEO VEO LINK VEO LINK VEO LINK
VEO 11 | MINAMIN MINAMIN | MINAMIN | JUGADOR | PARTIDO |CRONICAS| CRONICAS | CRONICAS | VEO AVISOSY
Ne |SEMANAL| (TODOS) | (IMPORTANTES)|  (108) SEMANA [STREAMING| (TODOS) | (IMPORTANTES)| (10S) | NOTIFICACIONES
36 N N Y N N N N N N N
37 N N N N N Y N N N N
38 Y N N N Y N N N N N
39 Y N N N Y N N N N N
40 Y N N N Y N N N N N
41 Y N N N Y Y N N N N
42 Y Y Y N N Y N N N Y
43 Y N Y N N N N N N N
a4 Y N N N Y N N N N N
45 Y Y Y Y Y Y % Y Y %
46 Y N N N N N N N N N
47 Y N N N N N N N N Y
48 Y N N N N N N N N Y
49 Y N N N Y N N N N N
50 N N N N N N N N N Y
51 Y N N N N N N N N N
52 Y N N N N N N N N N
53 Y N N N N N N N N N
54 N N N N N N N N N N
55 N N N N N N N N N N
56 - - - - - - - - - -
57 N N N N N N N N N N
58 N N N Y N N N N N N
59 Y N N N N N Y N N N
60 Y N N Y N N N N N Y
61 Y N N Y N N N N N Y
62 N N N N N N N N N N
63 Y Y Y Y N N Y Y Y N
64 N N N N N N N N N Y
65 N N N N N N N N N Y
66 N N N Y N N N Y Y N
67 Y N N Y Y N Y N N N
68 Y N Y N N Y N Y N N
69 Y N N Y N N N N N N
70 Y N N N Y N N N N N
71 Y N N Y N N N N N Y
72 Y N Y N N N N N Y %
73 Y N N N N N N N N N
74 Y N Y N N N N N N N
75 Y N N Y Y N N N N N
76 Y N N N N Y N Y N N
77 Y N N N N N N N N N
78 Y N Y Y Y N N N N Y




VEO VEO VEO
MARCADOR |VEO MARCADOR| MARCADOR | VOTACION VEO VEO LINK VEO LINK VEO LINK
VEO 11 | MINAMIN MINAMIN | MINAMIN | JUGADOR | PARTIDO |CRONICAS| CRONICAS | CRONICAS | VEO AVISOSY
Ne |SEMANAL| (TODOS) | (IMPORTANTES)|  (108) SEMANA [STREAMING| (TODOS) | (IMPORTANTES)| (10S) | NOTIFICACIONES
79 Y N N N Y N N N N N
80 Y N N Y N N Y N N N
81 Y N N N N N N N N Y
82 Y N Y N Y Y N N N N
83 N Y N N N N N Y N N
84 - - - - - - - - - -
85 N N N N Y N N N N Y
86 Y Y N N N N N N N N
87 N N Y N Y N N N Y N
88 Y N N N Y Y N N Y N
89 Y N Y N N N N N N N
90 N N N N N N N N N Y
91 - - - - - - - - -
92 N Y N Y N N N N N N
93 Y N N N Y N N N N N
94 Y N N Y N Y N Y N Y
95 N N N N Y N N N N N
96 - - - - - - - - - -
97 Y N N N N N N N Y N
98 - - - - - - - - - -
99 N Y N Y N Y N N N Y
100 - - - - - - - - - -
101 - - - - - - - - - -
102 Y N N N Y N N Y Y N
103 N Y N Y N Y N N N Y




QUIERO QUIERO [ QUIERO| QUIERO QUIERO QUIERO QUIERO
CALEND. RESULTAD. | RESULT. DiAS PATROCINA | QUIERO VID. | PRESENTACION | PRESENTACION

N2 JORNADA JORN. 1A1 | ESPECIALES DORES ENTRENOS COACH MIEMBROS
1 Y Y Y Y Y Y Y Y
2 Y Y Y Y Y Y Y Y
3 Y Y Y Y Y Y Y Y
4 Y Y N Y N Y Y Y
5 Y Y Y Y N Y Y Y
6 Y Y Y Y Y Y Y Y
7 Y Y Y Y Y Y Y Y
8 Y Y Y Y Y Y Y Y
9 N Y N N Y Y Y Y
10 N N Y N N Y Y Y
11 Y Y N N N Y Y Y
12 Y Y Y N Y Y Y Y
13 Y Y Y N Y Y Y Y
14 N Y Y Y Y N Y Y
15 N N N Y N N Y Y
16 N N N Y N N Y Y
17 Y Y Y Y N Y Y Y
18 Y Y Y N Y Y Y Y
19 Y Y N N N N N N
20 N N N N N Y Y Y
21 Y Y Y N N N N N
22 Y Y Y N N Y Y Y
23 Y Y Y Y N N N N
24 Y Y Y N N N N N
25 Y Y Y N N N N N
26 Y N N N N N N N
27 Y Y Y N N N N Y
28 N Y N N N N N N
29 Y Y N N Y N Y Y
30 Y Y Y N N Y Y N
31 Y Y Y N N N Y Y
32 N Y N N N N N N
33 Y Y Y N N N N N
34 Y Y Y N N N Y Y
35 Y Y N N N N N N




QUIERO QUIERO [ QUIERO| QUIERO QUIERO QUIERO QUIERO
CALEND. RESULTAD. | RESULT. DiAS PATROCINA | QUIERO VID. | PRESENTACION | PRESENTACION
N2 JORNADA JORN. 1A1 | ESPECIALES DORES ENTRENOS COACH MIEMBROS
36 N Y Y N Y Y Y N
37 N Y Y N N Y Y N
38 Y Y Y N N N Y Y
39 Y Y Y Y N N N N
40 Y Y Y N N Y N N
41 Y Y N N N N Y Y
42 Y Y Y N N Y Y Y
43 Y Y Y N N Y N Y
44 Y Y Y N Y Y N Y
45 Y Y Y N Y Y Y Y
46 Y Y Y N N Y Y Y
47 Y Y Y N N Y N N
48 Y Y Y N N Y N N
49 Y Y Y N Y Y Y Y
50 Y Y Y Y Y Y Y Y
51 Y Y Y N N Y N N
52 Y Y Y Y Y Y Y Y
53 Y Y Y Y Y Y Y Y
54 Y Y N Y N N Y Y
55 Y Y Y Y N N Y Y
56 Y Y Y Y N Y N Y
57 Y Y Y Y N Y Y Y
58 Y Y Y Y Y Y Y Y
59 Y Y N N N N N N
60 Y Y Y Y Y N Y N
61 Y Y Y Y Y N Y N
62 Y Y Y N N Y Y Y
63 Y Y Y N N Y Y Y
64 Y Y Y Y N Y Y Y
65 Y Y Y Y N Y Y Y
66 Y Y N Y N Y Y Y
67 Y Y Y Y Y Y Y Y
68 Y Y Y Y N Y N Y
69 Y Y Y N Y Y N Y
70 Y Y Y Y N Y Y Y
71 Y Y Y Y Y Y Y Y
72 Y Y Y Y Y Y Y Y
73 Y Y Y N Y Y Y Y
74 Y Y Y N Y Y Y N
75 Y Y N Y Y Y Y Y
76 Y Y Y Y N Y Y Y
77 Y Y Y Y Y N Y Y
78 N Y Y Y Y Y Y Y




QUIERO QUIERO [ QUIERO| QUIERO QUIERO QUIERO QUIERO
CALEND. RESULTAD. | RESULT. DiAS PATROCINA | QUIERO VID. | PRESENTACION | PRESENTACION
N2 JORNADA JORN. 1A1 | ESPECIALES DORES ENTRENOS COACH MIEMBROS
79 Y Y Y Y Y Y Y Y
80 Y Y Y N N Y Y N
81 N N N Y N N Y Y
82 Y Y Y N N Y N Y
83 Y Y Y Y Y N Y Y
84 Y Y Y Y N Y Y Y
85 Y Y Y Y Y Y Y Y
86 Y Y Y Y N Y Y Y
87 Y Y Y N Y Y Y Y
88 Y Y Y Y Y Y Y Y
89 Y Y N N Y Y Y Y
90 Y Y Y Y Y Y Y Y
91 Y Y Y N N Y N N
92 Y Y Y N N N Y N
93 Y Y Y N N N N N
94 Y Y Y Y N N N Y
95 N Y N N N N Y N
96 N Y N N N N N Y
97 Y Y N N N N Y N
98 Y Y Y N N Y N Y
99 Y Y Y N N Y N Y
100 Y Y Y N N N Y N
101 Y Y Y N N N N Y
102 Y Y Y N N N Y N
103 N N N N N Y Y Y




QUIERO QUIERO
QUIERO MARCADOR | MARCADOR MIN
QUIERO QUIERO QUIERO | VIDEORESUMEN | QUIERO [ QUIERO 11| MIN A MIN A MIN
N2 | FICHAJES | RENOVACIONES [ DESPEDIDAS 1A1 ENTRENOS | SEMANAL (TODOS) (IMPORTANTES)
1 Y Y Y Y Y Y N Y
2 Y Y Y Y Y Y N Y
3 Y Y Y Y Y Y N Y
4 N N N N Y Y N N
5 Y Y Y N N N N N
6 Y Y Y Y Y Y Y Y
7 Y Y Y Y Y Y Y Y
8 Y Y Y Y Y Y Y Y
9 Y Y Y N Y N N Y
10 Y Y Y Y Y N N N
11 Y N N Y Y N N N
12 Y Y Y Y Y Y Y Y
13 Y Y Y Y Y Y Y Y
14 Y Y N Y N Y N N
15 Y Y Y N N N N Y
16 Y Y Y N N N N Y
17 Y Y Y Y Y Y N Y
18 Y Y Y Y Y Y Y Y
19 N N N N N N N N
20 N N N Y N N N N
21 Y N Y Y N Y N Y
22 Y Y Y Y Y Y Y Y
23 N N N N Y N N N
24 N N N N N N N Y
25 N N N Y N N N Y
26 N N N N N N N N
27 Y N N N N N Y N
28 N N N N N Y N Y
29 Y Y Y N N Y N N
30 N N N Y N N N N
31 Y Y Y Y N Y N Y
32 Y Y N N N N N N
33 N N N N N Y N N
34 Y Y Y Y N Y Y Y
35 N N N N N Y Y N




QUIERO QUIERO
QUIERO MARCADOR | MARCADOR MIN
QUIERO QUIERO QUIERO | VIDEORESUMEN | QUIERO [ QUIERO 11| MIN A MIN A MIN
N2 | FICHAJES | RENOVACIONES [ DESPEDIDAS 1A1 ENTRENOS | SEMANAL (TODOS) (IMPORTANTES)
36 Y Y Y Y Y Y N Y
37 Y Y N Y Y N N N
38 Y Y Y Y N Y N Y
39 N N N N N Y N Y
40 N N Y N Y Y N N
41 Y Y Y N N Y N N
42 Y Y Y Y Y Y Y Y
43 Y N Y Y Y Y Y Y
44 Y Y Y Y Y Y Y Y
45 Y Y Y Y Y Y Y Y
46 Y N N Y N Y N N
47 N N Y Y N Y Y Y
48 N N Y Y N Y Y Y
49 Y Y Y Y Y Y N N
50 Y Y Y Y Y Y Y Y
51 Y Y Y Y N Y Y Y
52 Y Y Y Y Y Y Y Y
53 Y Y Y Y Y Y Y Y
54 Y Y Y N N Y N N
55 Y Y N Y N Y N N
56 Y N N Y Y N N N
57 Y Y Y Y Y Y Y Y
58 Y Y Y Y Y Y Y Y
59 N N N N N Y N N
60 Y Y Y N N Y N N
61 Y Y Y N N Y N N
62 N N Y Y Y N N N
63 Y Y Y Y Y N Y Y
64 Y Y Y Y Y Y Y Y
65 Y Y Y Y Y Y Y Y
66 Y Y Y N Y N N Y
67 Y Y Y Y Y Y N N
68 Y N Y Y Y Y Y Y
69 Y N Y Y Y Y Y Y
70 Y Y Y Y N Y Y Y
71 Y Y Y Y Y Y Y Y
72 Y Y Y Y Y Y Y Y
73 Y Y Y Y Y Y Y Y
74 Y Y Y Y Y Y Y Y
75 Y Y Y N Y Y N Y
76 Y Y Y N Y N Y N
77 Y Y Y N Y Y N Y
78 Y Y Y Y N Y N Y




QUIERO QUIERO
QUIERO MARCADOR | MARCADOR MIN
QUIERO QUIERO QUIERO | VIDEORESUMEN | QUIERO [ QUIERO 11| MIN A MIN A MIN
N2 | FICHAJES | RENOVACIONES [ DESPEDIDAS 1A1 ENTRENOS | SEMANAL (TODOS) (IMPORTANTES)
79 Y Y Y N Y Y Y Y
80 Y Y Y Y N Y N N
81 Y N N N Y Y N N
82 Y Y Y Y Y N N Y
83 Y Y Y Y N Y Y Y
84 Y Y Y Y Y Y N Y
85 Y Y Y Y N Y N Y
86 Y N Y Y Y Y N Y
87 Y Y Y Y Y N N Y
88 N Y Y Y Y Y N N
89 Y Y N Y Y N Y Y
90 N Y Y Y Y Y N Y
91 Y Y Y N Y Y N Y
92 N N N N N N N N
93 Y Y Y N Y Y N N
94 N N N Y N Y N Y
95 Y Y N N N N N N
96 N N N Y N Y N N
97 N N Y Y N Y N Y
98 Y N N N N N Y N
99 N Y N Y N Y N N
100 Y N Y Y N N N Y
101 Y Y N N Y N Y Y
102 N N Y N N Y N N
103 N N N Y N N N N




QUIERO QUIERO
QUIERO VOTACION QUIERO QUIERO LINK QUIERO LINK LINK
MARCADOR MIN | JUGADOR PARTIDO CRONICAS CRONICAS CRONICAS | QUIERO AVISOS Y
N¢ A MIN (10S) SEMANA | STREAMING (TODOS) (IMPORTANTES) (108) NOTIFICACIONES [ OTROS CONTENIDOS | PQ NO SIGO AL CLUB
1 Y Y N N N N N - -
2 Y Y N N N N N - -
3 Y Y N N N N N - -
Eventos sociales del
4 N N N N N N N club -
5 N N N N Y Y N - -
6 Y Y Y Y Y Y N - -
fotos jugadores y
7 Y Y Y Y Y Y Y renovaciéon de campo -
fotos jugadores y
8 Y Y Y Y Y Y Y renovaciéon de campo -
9 Y N Y N Y Y N - -
No me interesa, no
soy tan fan. Solo
disfruto de verlos en
10 N N Y N N N N - el campo y ya esta
11 N N Y N N N Y - -
12 Y Y Y Y Y Y Y - -
13 Y Y Y Y Y Y Y - -
14 Y Y Y Y Y Y Y - Si que lo sigo
15 Y Y N N N Y Y - -
16 Y Y N N N Y Y - -
17 N Y N N Y N Y - -
18 Y Y Y Y Y Y Y - -
19 N N N N N N N - -
En LinkedIn no estany
no uso ninguna otra.
Mi interés es bajo,
con lo que veo y oigo
en el campo y con lo
que me explica mi hijo
20 N Y Y N N N Y - tengo suficiente
Info sobre aspectos
importantes
desplazamiento
21 N Y Y Y N N N -
Vida social de los
22 Y Y Y Y Y Y N jugadores -
23 N N Y N N N N - No me interesa
Por falta de tiempo e
24 N N N N N N N - interes
Solo uso las redes
sociales para mi
25 N N Y Y N N N - trabajo
26 N N N N N N N - Porque no tengo
27 Y N N N N N N - Por tiempo
28 N N N N N N N - -
29 N Y N N N N N - -
30 N N N N N N Y - No tengo interés
31 Y Y Y N Y Y Y - -
32 N N N N N N N - Prefiero otros medios
33 N Y N N N N N - -
34 Y Y Y N N N N - -
35 N N N N N N N - -




QUIERO QUIERO
QUIERO VOTACION QUIERO QUIERO LINK QUIERO LINK LINK
MARCADOR MIN | JUGADOR PARTIDO CRONICAS CRONICAS CRONICAS | QUIERO AVISOS Y
N¢ A MIN (10S) SEMANA | STREAMING (TODOS) (IMPORTANTES) (108) NOTIFICACIONES [ OTROS CONTENIDOS | PQ NO SIGO AL CLUB
36 N Y Y N Y N Y - -
37 N N Y Y N Y N - -
38 Y Y Y N Y Y N - -
39 N Y N Y Y Y N - -
40 Y Y N N N N N - -
41 N Y N N N N N - -
42 N N Y N N N N - -
43 Y Y Y N N N Y - -
44 N Y Y N N N N Nada -
45 Y Y Y Y Y Y Y - -
46 N Y Y N N N N - -
47 Y Y Y N N N Y - -
48 Y Y Y N N N Y - -
49 N Y Y Y Y Y N - -
50 Y Y Y Y Y Y Y - -
51 Y Y Y N Y Y Y - -
52 Y Y Y Y Y Y Y - -
53 Y Y Y Y Y Y Y - -
54 Y Y N N N Y Y - -
55 N N N N N N N - -
Poco contenido y
vinculacién desde
56 N N Y Y N N N - hace poco
57 Y Y Y Y Y Y N - -
58 Y Y Y Y Y Y Y - -
59 N N N N N N N - -
60 Y Y N N N N Y - -
61 Y Y N N N N Y - -
62 N N Y N N Y N - -
63 Y N Y Y Y Y N - -
64 Y Y Y Y Y Y Y - -
65 Y Y Y Y Y Y Y - -
66 Y N Y N Y Y N - -
67 N Y Y Y Y Y N -
68 Y Y Y N N N Y -
69 Y Y Y N N Y Y - -
70 N Y Y N Y N Y -
71 Y Y Y N Y Y N -
72 Y Y Y Y Y Y Y -
73 Y Y Y Y Y Y Y - -
74 Y Y Y N Y Y Y -
75 Y Y Y Y Y Y Y - -
76 Y Y Y N Y Y Y - -
77 Y N Y Y Y Y N -
78 Y Y Y Y N Y Y - -




QUIERO QUIERO
QUIERO VOTACION QUIERO QUIERO LINK QUIERO LINK LINK
MARCADOR MIN | JUGADOR PARTIDO CRONICAS CRONICAS CRONICAS | QUIERO AVISOS Y
N¢ A MIN (10S) SEMANA | STREAMING (TODOS) (IMPORTANTES) (10S) NOTIFICACIONES [ OTROS CONTENIDOS | PQ NO SIGO AL CLUB
79 Y Y Y Y Y Y Y -
80 Y Y N N Y N Y - -
81 N N Y N N N N - -
82 Y Y N N N Y Y - -
83 Y Y Y Y Y Y N - -
84 N N Y Y N N N - Falta de tiempo
85 N Y N N N Y Y - -
86 N Y Y N Y N N - -
87 Y N N Y N N N -
88 Y Y N N N Y N - -
89 Y N Y Y N N Y - -
90 Y Y N N N N N - -
91 N Y N N Y N N - No tengo tiempo
92 Y N Y N N N N - -
93 N Y N Y N N N - -
94 N N Y N N N N - -
95 N Y N N N Y N - -
96 N N N N N N N - No me interesa
97 N N Y N N N N - -
98 N Y N N Y N N - Falta de tiempo
99 N N Y N N N Y - -
Lo utilizo para el
100 N N Y N N N N - trabajo
101 N Y N N N Y N - Falta de interés
102 Y N N Y N N N - -
103 N Y Y N N N Y - -




VISITAS | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION [ INTENCION | INTENCION
N¢ WEB VISITAWEB 1 | VISITA WEB 2 | VISITA WEB 3 | VISITA WEB 4 | VISITA WEB 5 | VISITA WEB 6| VISITA WEB 7 | VISITA WEB 8
1 N - - - - - - - -
2 N - - - - - - - -
3 N - - - - - - - -
4 Y Noticias - - - - - - -
5 N Noticias Clasificacion - - - - - -
Informacion
6 N Noticias plantillas
Video comprar noticias de
7 Y Noticias Avisos Crdnicas Clasificacion resumen equipacion patrocinios patrocinios
Video comprar noticias de
8 Y Noticias Avisos Crénicas Clasificacion resumen equipacion patrocinios patrocinios
9 N - - - - - - - -
10 N Noticias - - - - - - -
11 N - - - - - - - -
video
12 Y Noticias Crdnicas Clasificacion resumen
video
13 Y Noticias Crdnicas Clasificacion resumen
video
14 N Noticias Avisos Clasificacion resumen
15 N - - - - - - - -
16 N - - - - - - - -
17 N Noticias Avisos Clasificacion
18 N Noticias Clasificacion
19 N -
20 N No la visito
21 N -
video
22 N Noticias Crédnicas Clasificacion resumen
comprar
23 N equipacion
24 N Avisos
25 N No la visito
26 N No lo uso
27 N Noticias
28 N Noticias
29 N Noticias
30 N -
video
31 Y Noticias Clasificacion resumen
32 N Noticias
33 N -
34 N Noticias Avisos Clasificacion
35 N -




VISITAS | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION [ INTENCION | INTENCION
N¢ WEB VISITAWEB 1 | VISITA WEB 2 | VISITA WEB 3 | VISITA WEB 4 | VISITA WEB 5 | VISITA WEB 6| VISITA WEB 7 | VISITA WEB 8
Informacion
36 N Noticias de socios
37 N Clasificacion
38 Y Noticias Crdnicas Clasificacion
39 N -
Comprar
40 N Avisos equipacién
41 N Avisos
42 N -
43 Y Noticias Cronicas
Comprar
44 N Clasificacion equipacion
45 N Noticias Clasificacion - - - - - -
46 N Avisos
47 N Clasificacion
48 N Clasificacion
49 N Noticias
Video Comrpar
50 N Noticias Crdnicas Clasificacion resumen equipacion
51 N -
52 N -
53 N -
54 N Noticias
55 N Crdnicas Clasificacion
Comprar
56 N equipacion
57 N -
58 Y Cronicas
59 N Clasificacion
60 Y Noticias
61 Y Noticias
Comprobar
teléfonos de
62 N contacto
63 N Noticias
Comprar
64 N equipacion
Comprar
65 N equipacion
66 Y Noticias Crédnicas
67
68
69
70
71
72
Video
73 Y Noticias Crédnicas Clasificacion resumen
74 N Noticias Clasificacion
video
75 N Noticias Clasificacion resumen
video
76 N Noticias Cronicas resumen
77 N -
78 N Noticias




VISITAS | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION | INTENCION [ INTENCION | INTENCION
N¢ WEB VISITAWEB 1 | VISITA WEB 2 | VISITA WEB 3 | VISITA WEB 4 | VISITA WEB 5 | VISITA WEB 6| VISITA WEB 7 | VISITA WEB 8
Video
79 N Avisos resumen
80 N Crdnicas Clasificacion
comprar

81 N equipacion
82 N Noticias
83 N Avisos Clasificacion
84 Y -
85 Y Clasificacion
86 Y Noticias Cronicas Clasificacion

Comprar
87 Y Crénicas equipacién
88 Y Noticias

Video comprar

89 Y Noticias Avisos Crénicas Clasificacion resumen equipacion
90 N -
91 N -
92 N Noticias
93 N Noticias Clasificacion
94 N Avisos

Comprar
95 N Avisos equipacion
96 N Clasificacion
97 N -
98 N Noticias Crdnicas
99 N -
100 N Noticias
101 N -
102 N Avisos Clasificacion
103 N -




QUE QUE QUE QUE QUE
QUE QUERRIA| QUE QUERRIA | QUE QUERRIA [QUERRIA VER| QUERRIA [QUERRIA VER|QUERRIA VER| QUERRIA
N2 | VERWEB 1 VER WEB 2 VER WEB 3 WEB 4 VER WEB 5 WEB 6 WEB 7 VER WEB 8
1 Noticias Avisos - - - - - -
2 Noticias Avisos - - - - - -
3 Noticias Avisos - - - - - -
dia a diaen
entrenos y
4 partidos - - - - - - -
5 }o-resumen jorr - - - - - - -
6
Video comprar noticias
7 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen equipacién | patrocinios | patrocinios
Video comprar noticias
8 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen equipacion | patrocinios | patrocinios
9 R R - R - R - R
10 Noticias - - - - - - -
11 Noticias Avisos Videoresumen - - - - -
video
12 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen - - -
video
13 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen - - -
video
14 Noticias Avisos Clasificacion resumen Patrocinios
15 Noticias Avisos Croénicas Clasificacion
16 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion
Comprar
17 Noticias Avisos Crdnicas Clasificacion | equipacion
video comprar noticias
18 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen equipacion | patrocinios | patrocinios
19 | Clasificacion
20 -
21 -
video
22 Noticias Crdnicas Clasificacion resumen
comprar
23 | Clasificacién equipacion
comprar
24 | equipacion
25 Cronicas Clasificacion
26 | Clasificacion
27 |videoresumen
comprar
28 Noticias Clasificacion | videoresumen | equipacion
29 -
comprar
30 Avisos equipacion
video Comprar
31 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen equipacion
32 Noticias
33 -
Video Comprar noticias
34 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen equipacion | Patrocinios | patrocinios

35




QUE QUE QUE QUE QUE
QUE QUERRIA| QUE QUERRIA | QUE QUERRIA [QUERRIA VER| QUERRIA [QUERRIA VER|QUERRIA VER| QUERRIA
N2 | VERWEB 1 VER WEB 2 VER WEB 3 WEB 4 VER WEB 5 WEB 6 WEB 7 VER WEB 8
36 Noticias videoresumen
37 | Clasificacion
Video
38 Noticias Cronicas Clasificacion resumen
39 -
Video Comprar
40 Noticias Avisos Crodnicas resumen equipacion
41 Noticias Clasificacion
42 Crénicas Clasificacion
Video
43 Noticias Avisos Clasificacion resumen
Comprar
44 | equipacion | Patrocinadores
45 |video-resumen - - - - - - -
video
46 Noticias Cronicas Clasificacion resumen
video
47 Noticias Cronicas Clasificacion resumen
video
48 Noticias Cronicas Clasificacion resumen
49 -
Video Compar Noticias
50 Noticias Avisos Croénicas Clasificacion | resumen equipacion | Patrocinios | patrocinios
Video Compar
51 Noticias Avisos Croénicas Clasificacion | resumen equipacion
Video Comprar Noticias
52 Noticias Croénicas Clasificacion resumen equipacion | Patrocinios | patrocinios
Video Comprar Noticias
53 Noticias Croénicas Clasificacion resumen equipacion | Patrocinios | patrocinios
54 -
55 Cronicas Clasificacion
Video Comprar
56 Noticias Cronicas Clasificacion resumen equipacion
Video
57 Noticias Cronicas Clasificacion resumen
Video Comprar Noticias
58 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen equipacion | Patrocinios | patrocinios
59 -
60 Noticias
61 Noticias
62 -
Video
63 Noticias Crdnicas Clasificacion resumen
Video
64 resumen
Video
65 resumen
Comprar
66 Noticias Clasificacion equipacion
67
68
69
70
71
72
Video
73 Noticias Avisos Crénicas Clasificacion [ resumen
74 Noticias Avisos Crénicas
75 -
76 Noticias Avisos Crénicas
Video
77 Noticias Avisos Crénicas Clasificacion | resumen
78 Noticias Clasificacion




QUE QUE QUE QUE QUE
QUE QUERRIA| QUE QUERRIA | QUE QUERRIA [QUERRIA VER| QUERRIA [QUERRIA VER|QUERRIA VER| QUERRIA
N2 | VERWEB 1 VER WEB 2 VER WEB 3 WEB 4 VER WEB 5 WEB 6 WEB 7 VER WEB 8
Video Comprar
79 resumen equipacion
80 Noticias Avisos Cronicas
81 Noticias Cronicas Videoresumen
82 -
83 Crdnicas Clasificacion
84 Noticias Videoresumen
85 Noticias Avisos
86 Noticias Avisos Crodnicas Clasificacion
87 Crénicas Clasificacion
88 Crdnicas Clasificacion | Videoresumen
Video
89 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen
90 Noticias Avisos
Comprar
91 | Clasificacion equipacion
92 Noticias Clasificacion
Video Comprar Noticias
93 Noticias Avisos Cronicas Clasificacion | resumen equipacién | Patrocinios | patrocinios
94 Noticias Videoresumen
95 Crénicas
96 Noticias Clasificacion
97 -
98 | Clasificacion
99 -
100 Noticias
101 -
102 Cronicas

103




Anexo 1V: Graficas andlisis de las encuestas por edades

(Gréficas y tablas realizadas a partir de los datos del Anexo IlI)

Menores de 18 afos:

Redes sociales mas usadas (<18)

0,00%

LINKEDIN 0,00%
0,00%

TWITTER s 52 38%
e 66,67 %

'Y O U T U B 1500000000000 80,95%

INSTAGRAM

100,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Tiempo de uso de redes sociales (<18)

4,76%

42,86% ’

m<]l m>4 mla?2 2a4

¢En qué redes sociales siguen al club? (<18)

TWITCH = 0,00%
YOUTUBE = 0,00%
LINKEDIN | 0,00%
INSTAGRAM I 100,00%
FACEBOOK  0,00%
TWITTER e 14,29%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Intereses (<18)

CALEND. JORNADA 100,00%
RESULTAD. JORN. 100,00%
RESULT.1A1 100,00%
VID. ENTRENAMIENTOS 100,00%
VIDEORESUMEN 1A 1 100,00%
11 SEMANAL 100,00%
VOTACION JUGADOR SEMANA 100,00%
PARTIDO STREAMING 100,00%




DESPEDIDAS 95,24%
FICHAJES 90,48%
MARCADOR MIN A MIN (TODOS) 85,71%
MARCADOR MIN A MIN (IMPORTANTES) 85,71%
PRESENTACION MIEMBROS 80,95%
ENTRENAMIENTOS 76,19%
MARCADOR MIN A MIN (10S) 76,19%
AVISOS Y NOTIFICACIONES 76,19%
RENOVACIONES 71,43%
PATROCINADORES 66,67%
PRESENTACION COACH 66,67%
LINK CRONICAS (IMPORTANTES) 66,67%
LINK CRONICAS (105) 66,67%
LINK CRONICAS (TODOS) 47,62%
DIAS ESPECIALES 38,10%
18-25 anos:

Uso de redes sociales (18-25)

TIKTOK e 39,29%
TWITCH e 50,00%
YOUTUBE m—  4,29%
LINKEDIN e 39,29%
INSTAGR AN . 100,00%
FACEBOOK mss——— 21 43%
TWITTER e 73 57%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Tiempo de uso de las redes sociales (18-25)
7,14%

21,43%
50,00%

21,43%

E<]l =>4 la2 2a4



¢éSiguen al club? (18-25)

14,29%

= Si = No

¢En qué redes sociales siguen al club? (18-25)

TWITCH e 16,67%
YOUTUBE = 0,00%
LINKEDIN  0,00%

INSTAGRAM I 100,00%

FACEBOOK mmmmmmm 12 50%

TWITTER I 66,67%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Intereses (18-25)

80,00%

100,00%

120,00%

FICHAJES 96,43%
PRESENTACION COACH 89,29%
RENOVACIONES 89,29%
RESULTAD. JORN. 85,71%
PRESENTACION MIEMBROS 85,71%
DESPEDIDAS 82,14%
DIAS ESPECIALES 78,57%
CALEND. JORNADA 75,00%
RESULT.1A 1 75,00%
MARCADOR MIN A MIN (108) 75,00%
11 SEMANAL 71,43%
VOTACION JUGADOR SEMANA 67,86%
PARTIDO STREAMING 67,86%
VID. ENTRENAMIENTOS 64,29%
ENTRENAMIENTOS 64,29%
MARCADOR MIN A MIN (IMPORTANTES) 64,29%
LINK CRONICAS (108) 64,29%
AVISOS Y NOTIFICACIONES 60,71%
VIDEORESUMEN 1A 1 57,14%
LINK CRONICAS (IMPORTANTES) 57,14%
LINK CRONICAS (TODOS) 50,00%
PATROCINADORES 42,86%




| MARCADOR MIN A MIN (TODOS)

32,14%

26-35 afnos:
Uso de redes sociales (26-35)
TIKTOK 0,00%
TWITCH mmmm 5 88%
YOUTUBE meeessssssssssssssssssssmm— 4 7,06%
LINKEDIN ~ mo—— 17,65%
INSTAGR AV 100,00%
FACEBOOK s 64,71%
TWITTER S 35 29%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%
Tiempo de uso de las redes sociales (26-35)
11,76%
m<] mla2 =2a4
¢En qué redes sociales siguen al club? (26-35)
TWITCH 0,00%
YOUTUBE 0,00%
LINKEDIN mmmm 5,88%
INSTAGRAM I 100,00%
FACEBOOK s 17,65%
TWITTER e 35,29%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%
Intereses (26-35)
RESULTAD. JORN. 100,00%
PRESENTACION COACH 100,00%
CALEND. JORNADA 94,12%
VID. ENTRENAMIENTOS 94,12%
PRESENTACION MIEMBROS 94,12%
DESPEDIDAS 82,35%
VIDEORESUMEN 1 A1 82,35%
ENTRENAMIENTOS 82,35%
RESULT.1A1 76,47%




FICHAJES 76,47%
RENOVACIONES 76,47%
DIAS ESPECIALES 70,59%
11 SEMANAL 70,59%
PATROCINADORES 64,71%
MARCADOR MIN A MIN (IMPORTANTES) 64,71%
VOTACION JUGADOR SEMANA 64,71%
MARCADOR MIN A MIN (108) 58,82%
PARTIDO STREAMING 41,18%
LINK CRONICAS (105) 41,18%
AVISOS Y NOTIFICACIONES 35,29%
LINK CRONICAS (IMPORTANTES) 29,41%
LINK CRONICAS (TODOS) 23,53%
MARCADOR MIN A MIN (TODOS) 17,65%
46-55 afos:

Uso de redes sociales (46-55)

== 3,03%
TIKTOK wessm 6 06%
= 6,06%
YOUTUBE messsssssssssssssm——n 39,39%
I — (3, 64%
INSTAGRAIM e 37,88%
39,39%

TWITTER weemm 6 ,06%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Tiempo de uso de las redes sociales (46-55)

3,03%
6,06% _

m<]l mla2 m=2a4 Nunca = 2-3 veces alasemana



¢Siguen al club? (46-55)

mSi = No

¢En qué redes sociales siguen al club? (46-55)

TWITCH e 9,52%

YOUTUBE = 0,00%

LINKEDIN = 0,00%
INSTAGRAM I 05,24 %
FACEBOOK mmmmmmm 9,52%

TWITTER mmm 4,76%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Intereses (46-55)

RESULTAD. JORN. 96,97%
CALEND. JORNADA 84,85%
RESULT.1A1 69,70%
11 SEMANAL 57,58%
FICHAJES 48,48%
MARCADOR MIN A MIN (IMPORTANTES) 42,42%
VOTACION JUGADOR SEMANA 42,42%
PRESENTACION COACH 39,39%
RENOVACIONES 39,39%
DESPEDIDAS 39,39%
VIDEORESUMEN 1A 1 39,39%
PARTIDO STREAMING 39,39%
PRESENTACION MIEMBROS 36,36%
VID. ENTRENAMIENTOS 24,24%
ENTRENAMIENTOS 24,24%
MARCADOR MIN A MIN (TODOS) 21,21%
MARCADOR MIN A MIN (105) 21,21%
LINK CRONICAS (TODOS) 21,21%
LINK CRONICAS (105) 18,18%
LINK CRONICAS (IMPORTANTES) 15,15%
DIAS ESPECIALES 9,09%
AVISOS Y NOTIFICACIONES 6,06%
PATROCINADORES 3,03%




Anexo V: Graficas andlisis de las encuestas por relacion

Jugadores:

Uso de redes sociales (Jugadores)

0,00%
TIKTOK = s 56,41%

e 4.8,72%

YOUTUBE e 76,92%
Eeeess—— 70,51%

INSTAGRAIM s ] 00,00%

Eeeesss——— 23 08%

TWITTER messsssssss——— 56,41%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Tiempo de uso de las redes sociales (Jugadores)

7,69%

' 20,51%
43,59%

m<]l m>4 mla?2 2a4

éSiguen al club? (Jugadores)
7,69%

\

= Si = No

¢En qué redes sociales siguen al club? (Jugadores)

TWITCH mmm 5,56%

YOUTUBE = 0,00%

LINKEDIN m 2,78%
INSTAGRAIV | s 100,00%
FACEBOOK mmmmm 8,33%

TWITTER M 33,33%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%



Intereses (Jugadores)

FICHAJES 94,87%
RESULTAD. JORN. 92,31%
CALEND. JORNADA 89,74%
DESPEDIDAS 87,18%
RESULT.1A 1 84,62%
PRESENTACION MIEMBROS 84,62%
11 SEMANAL 84,62%
VID. ENTRENAMIENTOS 82,05%
VIDEORESUMEN 1A 1 82,05%
RENOVACIONES 79,49%
VOTACION JUGADOR SEMANA 79,49%
PRESENTACION COACH 76,92%
MARCADOR MIN A MIN (IMPORTANTES) 69,23%
PARTIDO STREAMING 69,23%
ENTRENAMIENTOS 66,67%
MARCADOR MIN A MIN (1085) 61,54%
DIAS ESPECIALES 58,97%
AVISOS Y NOTIFICACIONES 58,97%
LINK CRONICAS (10S) 53,85%
LINK CRONICAS (IMPORTANTES) 51,28%
PATROCINADORES 48,72%
MARCADOR MIN A MIN (TODOS) 48,72%
LINK CRONICAS (TODOS) 41,03%
Entrenadores:

Uso de redes sociales (Entrenadores)

0,00%
TIKTOK s 3?2 00%

I 36,00%

YOUTUBE e 48 00%
EEE—— )8 00%

INSTAG R AV s 1 00,00%

Eeeess—— 3 00%

TWITTER s 68,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%



Tiempo de uso de las redes sociales (Entrenadores)
8,00%

' 12,00%
44,00% ‘

m<]l m>4 wla?2 2a4

¢Siguen al club? (Entrenadores)

4,00%

\

mSi = No

¢En qué redes sociales siguen al club? (Entrenadores)

TWITCH mmm 8,33%

YOUTUBE 0,00%

LINKEDIN 0,00%
INSTAGRAIVI 1. 100,00%
FACEBOOK mmmmm 12,50%

TWITTER e  54,17%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Intereses (Entrenadores)

RESULTAD. JORN. 96,00%
PRESENTACION COACH 96,00%
PRESENTACION MIEMBROS 88,00%
FICHAJES 88,00%
MARCADOR MIN A MIN (105) 88,00%
CALEND. JORNADA 84,00%
VID. ENTRENAMIENTOS 84,00%
RENOVACIONES 84,00%
DESPEDIDAS 84,00%
ENTRENAMIENTOS 80,00%
PARTIDO STREAMING 80,00%
MARCADOR MIN A MIN (IMPORTANTES) 76,00%




RESULT.1A 1 72,00%
11 SEMANAL 72,00%
VOTACION JUGADOR SEMANA 72,00%
LINK CRONICAS (105) 72,00%
DIAS ESPECIALES 68,00%
VIDEORESUMEN 1 A 1 68,00%
PATROCINADORES 64,00%
LINK CRONICAS (IMPORTANTES) 64,00%
AVISOS Y NOTIFICACIONES 64,00%
LINK CRONICAS (TODOS) 52,00%
MARCADOR MIN A MIN (TODOS) 48,00%

Padres:

Uso de redes sociales (Padres)

== 2.70%
TIKTOK s 8 11%
e 8 11%
YOUT U B E |50 37,84%
e 64,86 %

INSTAGRAV e 33, 78%

e 35,14 %
TWITTER oo 13 51%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Tiempo de uso de las redes sociales (Padres)

5,41% _ 2:70%

—~
16,22% . ‘

m<]l mla2 =234 Nunca = 2-3veces alasemana

¢éSiguen al club? (Padres)

= Si = No

80,00%

90,00%



¢En qué redes sociales siguen al club? (Padres)

OTRO == 4,17%
TWITCH e 8,33%
YOUTUBE  0,00%
LINKEDIN  0,00%

INSTAGRAM e 05 33 %

FACEBOOK mmmmmm 8 33%
TWITTER w8 33%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%
Intereses (Padres)
RESULTAD. JORN. 91,89%
CALEND. JORNADA 81,08%
RESULT.1A1 67,57%
11 SEMANAL 54,05%
PRESENTACION COACH 45,95%
FICHAJES 45,95%
VIDEORESUMEN 1A 1 45,95%
VOTACION JUGADOR SEMANA 45,95%
PARTIDO STREAMING 45,95%
PRESENTACION MIEMBROS 43,24%
DESPEDIDAS 40,54%
MARCADOR MIN A MIN (IMPORTANTES) 40,54%
RENOVACIONES 37,84%
VID. ENTRENAMIENTOS 29,73%
ENTRENAMIENTOS 24,32%
MARCADOR MIN A MIN (105) 21,62%
LINK CRONICAS (105) 21,62%
MARCADOR MIN A MIN (TODOS) 18,92%
LINK CRONICAS (TODOS) 18,92%
LINK CRONICAS (IMPORTANTES) 16,22%
AVISOS Y NOTIFICACIONES 13,51%
DIAS ESPECIALES 8,11%
PATROCINADORES 2,70%




Anexo VI: Tabla Acciones

. OBIJETIVO PUBLICO .
ACCION DEL CLUB MENSAIJE PRINCIPAL CANAL DESCRIPCION FORMATO
El jugador es
I .7 | . rs ’ o
11 semanal ncqrporauon © p.rlmero / Padres Facebook Gréfica + "Titulo" Grafica
de jugadores | nos importan
todos
. Imagen, carrusel
Acciones no No somos . . . . . S
. Imagen Todos Instagram Multimedia + descripcidn + etiquetas y menciones de imagenes o
futbolisticas solo futbol ,
video
. Somos - s " . .
Calendario Imagen . Todos Instagram Gréfica + "Titulo" + etiquetas Grafica
profesionales
El jugador es
. I ion | lo pri , , . , ,
Celebraciones ncqrporauon © p.rlmero / Padres Facebook Video + "Titulo" + mensaje de alegria Video
de jugadores | nos importan
todos
El jugador es
o Incorporacién | lo primero - . S -
Cumpleafios <0 poraci p. ! / Padres Facebook Imagen/Grafica + "Titulo" + felicitacién Imagen/Grafica
de jugadores | nos importan
todos
Los
. Incorporacion| . Video + nombre, equipo y posicidén del interlocutor + frase ,
Declaraciones ¢ . poracl jugadores Padres Facebook | *' quipo’y posict ! cutor+ir Video
de jugadores . destacada
disfrutan
I Vi + fil i icid li I
Declaraciones Imagen ngos ?, Todos Instagram ideo + nombre (perfil), equipo y po§|C|on del interlocutor Video
mejor opcion + frase destacada + etiquetas
. Somos Video + nombre (perfil), equipo y posicion del interlocutor ,
Declaraciones Imagen . Todos Instagram . Video
profesionales + frase destacada + etiquetas
Declaraciones Incqrporauon Con n(I)sot.ros Jugadores y Twitter Video + nombre (perfil), equipo y pO"SICIOH del interlocutor Video
de jugadores | llegards lejos | entrenadores + frase destacada + etiquetas




Y

entrenadores
. Somos Grafica + "Titulo" + nombre (perfil) + experiencia en el .
Despedidas Imagen . Todos Instagram e (p ) . P Gréfica
profesionales club + agradecimiento + etiquetas
Incorporacion
. de jugadores | Tenemos Jugadores . Imagen + nombre (perfil) + experiencia breve en el club +
Despedidas Jue . 8 Y Twitter & (p . ). P . Imagen
y nivel entrenadores agradecimiento + etiquetas
entrenadores
El jugador es
. Incorporacién | lo primero , — . ., ,
Entrenamientos . P p. / Padres Facebook | Video + descripcion del entrenamiento + frase de unidn Video
de jugadores | nos importan
todos
Incorporacién Los
Entrenamientos . P jugadores Padres Facebook | Video + descripcion del entrenamiento + frase de unidn Video
de jugadores .
disfrutan
. Crecimiento Video + descripcion del entrenamiento + frase de union + ,
Entrenamientos Imagen Todos Instagram . Video
constante etiquetas
. Somos la Video + descripcion del entrenamiento + frase de union + ,
Entrenamientos Imagen . . Todos Instagram . Video
mejor opcién etiquetas
. Somos Video + descripcion del entrenamiento + fase de union + ,
Entrenamientos Imagen . Todos Instagram . Video
profesionales etiquetas
Incorporacién
. de jugadores | Con nosotros | Jugadoresy . , ., . ,
Entrenamientos .. Twitter Video + frase de unidn + etiquetas Video
y llegaras lejos | entrenadores
entrenadores
Incorporacién
. de jugadores Tenemos Jugadoresy . , ., . ;
Entrenamientos . Twitter Video + frase de unidn + etiquetas Video
y nivel entrenadores
entrenadores
L Crecimiento - . . . .
Estadisticas Imagen Todos Instagram |  Grafica + nombre (perfil) + equipo + datos + etiquetas Grafica

constante




Incorporacion

- de jugadores | Tenemos Jugadores . e . . . -
Estadisticas Jue . & Y Twitter Gréfica + nombre (perfil) + equipo + frase + etiquetas Gréfica
y nivel entrenadores
entrenadores
Felicitaciones Imagen, carrusel
No somos . . s . . -
por logros Imagen Todos Instagram Multimedia + descripcidn + etiquetas y menciones de imagenes o
. solo futbol ,
extrafutbolisticos video
. Somos Gréfica + "Titulo" + nombre (perfil) + experiencia -
fichajes Imagen . Todos Instagram . ) .(p ) . P Grafica
profesionales futbolistica + bienvenido + etiquetas
Incorporacién
- de jugadores | Tenemos Jugadores y . ) . . .
Fichajes . Twitter Imagen + nombre (perfil) + bienvenida + etiquetas Imagen
y nivel entrenadores
entrenadores
. . Crecimiento . . L . . . .
Historias Imagen Todos Instagram Multimedia + descripcidn + etiquetas y menciones Multimedia
constante
Imagen, carrusel
. Somos la . . L , . S
Historias Imagen . . Todos Instagram Multimedia + descripcidn + etiquetas y menciones de imagenes o
mejor opcién ,
video
Incorporacién
. Imagen, carrusel
. . de jugadores | Con nosotros | Jugadoresy . . . . .
Historias .. Twitter Multimedia + resumen + etiquetas de imagenes o
y llegaras lejos | entrenadores ,
video
entrenadores
El jugador es
Imagenes de los | Incorporacion| lo primero , . .
& . . P p. / Padres Facebook Galeria + equipo + resultado + resumen en una frase Imagenes
partidos de jugadores | nos importan
todos
. L Los
Imdagenes de los | Incorporacion| . , . .
jugadores Padres Facebook Galeria + equipo + resultado + resumen en una frase Imagenes

partidos

de jugadores

disfrutan




Interaccion con Mejorar la ,
. .., | Estamos aqui . . . .
contenidos de | comunicacién Reaccionar y contestar a comentarios. Publicar o Coompartidos y
. para las Padres Facebook . - .
las familias y con las familias compartir publicaciones suyas comentarios
comentarios familias
Partidos en Somos Grafica con escudos de los equipos + enlace al partido en .
. Imagen . Todos Instagram . . Grafica
directo profesionales directo + menciones
Incorporacion
Partidos en de jugadores Tenemos Jugadoresy Twitter Imagen + previa del partido + enlace al partido en directo Imagen
directo y nivel entrenadores + etiquetas y menciones g
entrenadores
. Somos . L
patrocinadores Imagen . Todos Instagram Imagen del logo + mencidn + agradecimiento Imagen
profesionales
. Somos . .
patrocinadores Imagen . Todos Todas Nombrarlos en las publicaciones Menciones
profesionales
Incorporacién
. de jugadores | Tenemos Jugadores y . ) — .
Presentaciones . Twitter | Imagen + nombre (perfil) + experiencia breve + etiquetas Imagen
y nivel entrenadores
entrenadores
. Somos Gréfica + "Titulo" + nombre (perfil) + experiencia + -
presentaciones Imagen . Todos Instagram . Grafica
profesionales etiquetas
Mejorar la ,
. . . ., | Estamos aqui
Publicar avisos | comunicacién , .
para las Padres Facebook Imagen del logo del club + Titulo + comunicado Imagen
del club con las -
- familias
familias
. Somos Gréfica + "Titulo" + nombre (perfil) + experiencia + -
Renovaciones Imagen . Todos Instagram . Grafica
profesionales etiquetas
Incorporacién
. de jugadores Tenemos Jugadoresy . ) L .
Renovaciones : Twitter | Imagen + nombre (perfil) + experiencia breve + etiquetas Imagen
y nivel entrenadores

entrenadores




entrenadores

Respuesta rdpida| Mejorar la ,
- . ... | Estamos aqui C s .
y util a mensajes | comunicacién Responder a mensajes directos con un maximo de 24h de Mensajes
. para las Padres Facebook .
directos o con las e retraso. directos
. - familias
comentarios familias
Somos la - , " . -
Resultados Imagen . ., Todos Instagram Grafica + "Titulo" + etiquetas Gréfica
mejor opcion
Somos (e - " . .
Resultados Imagen . Todos Instagram Grafica + "Titulo" + etiquetas Grafica
profesionales
Incorporacién
de jugadores | Tenemos Jugadores 'y . - W . (e
Resultados . Twitter Gréfica + "Titulo" + etiquetas Grafica
y nivel entrenadores
entrenadores
El jugador es
Videoresumen | Incorporacién | lo primero Video + explicacion de jugada + situacion de jugada en un ,
. . P p. / Padres Facebook P J g Jue Video
de la jornada de jugadores | nos importan partido + frase
todos
Videoresumen Somos Video + explicacion de jugada + situacion de jugada en un ,
. Imagen . Todos Instagram . . Video
de la jornada profesionales partido + frase + etiquetas
Incorporacién
Videoresumen | de jugadores | Con nosotros | Jugadores . , Wrte . ,
. 1u8 . & y Twitter Video + "Titulo" + frase + etiquetas Video
de la jornada y llegaras lejos | entrenadores
entrenadores
Incorporacién
Videoresumen | de jugadores Tenemos Jugadores . , Wrte . ,
. Jug . & y Twitter Video + "Titulo" + frase + etiquetas Video
de la jornada y nivel entrenadores




