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Resumen

La industria del futbol ha crecido considerablemente en las Gltimas décadas. Mas alla de su
evidente importancia como fendmeno social, el fatbol también se ha consolidado como un actor
de sumo interés en el ambito econémico, politico y cultural. Espafia se ha convertido en una
referencia a nivel mundial, donde la facturacion del fatbol profesional durante la temporada
2021-2022 equivalio al 1,44% del PIB del pais, segin ¢l informe “Impacto socioecondémico del
fatbol profesional en Espafia” publicado por Laliga y elaborado por la firma de servicios
KPMG!. Dentro de esta enorme industria cobran especial importancia los clubes, cuya actividad

provoca una gran devocion en millones de aficionados de todo el mundo.

Para acceder a los mercados extranjeros y poder dar a conocer todo lo que rodea a un club, estos
cuentan con departamentos de comunicacion especializados y que tratan todo lo relacionado con
la comunicacion online y offline. Modernizarse y seguir profesionalizando los modelos
comunicativos es una tarea que, cada vez mas, abordan los clubes, encontrando en los

aficionados una oportunidad de crecer econémica y socialmente.

El objeto de estudio de esta investigacion sera conocer la influencia del resultado deportivo en el
modelo comunicativo del Real Zaragoza, teniendo en cuenta la actividad del club en redes

sociales, asi como la respuesta por parte de los aficionados en estos mismos espacios digitales.

Palabras clave: futbol, comunicacién, Real Zaragoza, LaL.iga.

! Impacto socioecondémico del futbol profesional en Espafia. (2023). En LaLiga.
KPMG. https://assets.laliga.com/assets/2023/09/28/originals/39498f156b1e8f503e793b4b882e58

4c.pdf
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Abstract

The football industry has grown considerably in recent decades. Beyond its obvious importance
as a social phenomenon, football has also established itself as an actor of great interest in the
economic, political and cultural spheres. Spain has become a global reference, where the
turnover of professional football during the 2021-2022 season was equivalent to 1.44% of the
country's GDP, according to the report “Socioeconomic impact of professional football in Spain”
published by LaLiga and prepared by the services firm KPMG. Within this enormous industry,
clubs take on special importance, whose activity provokes great devotion in millions of fans
around the world.

To access foreign markets and be able to publicize everything that surrounds a club, they have
specialized communication departments that deal with everything related to online and offline
communication. Modernizing and continuing to professionalize communication models is a task
that clubs are increasingly tackling, finding in fans an opportunity to grow economically and
socially.

The object of study of this research will be to know the influence of the sporting result on the
communication model of Real Zaragoza, taking into account the club's activity on social

networks, as well as the response from fans in these same digital spaces.

Key words: Communication, football, Real Zaragoza, LaL.iga.



Justificacién del trabajo

El Trabajo de Fin de Grado supone la puesta en escena de los conocimientos adquiridos durante
los altimos cuatro afios. También una especie de liberacion al tratar un tema con el que puedo
sentirme comodo en un trabajo de investigacion que supone un gran numero de horas durante su

realizacion.

La eleccion del tema se debe a una mision que he tenido desde hace unos cuantos afios: mezclar
mis dos pasiones. Y es que estudiar Periodismo fue una decision poco meditada, ya que la vi
como una opcion de ir tejiendo puentes para acabar dedicandome a algo que juntase el fatbol y la

comunicacion.

Este trabajo es, por tanto, una forma de poner punto y final a mi paso por el Grado en
Periodismo. Y no encuentro una mejor manera de cerrar esta etapa que investigando el modelo

comunicativo del Real Zaragoza.

Tras mas de una década en Segunda Division y varias temporadas en las que los resultados
deportivos no han sido los deseados, el club ha visto como durante el verano de 2023, la aficidn
ha inundado de optimismo las redes sociales y se han sumado miles de nuevos abonados. Los
cambios en la comunicacion y la presentacion de una camparfia de abonados atractiva han sido

algunos de los factores mas importantes.

Aunque, sin lugar a dudas, el boom definitivo ha sido provocado por las tltimas palabras que
pronuncio Alberto Zapater, capitan del Real Zaragoza, en su despedida del club. Zapater entono
una de las tantas canciones que resuenan en La Romareda cada jornada. El “moverse, mafos

moverse” se convirtid en el lema de la nueva campafia de abonados y en el mensaje mas repetido



por el departamento de comunicacion del Real Zaragoza, que ha acabado convirtiéndose en un

himno mas para los zaragozanos, sean o no aficionados del club.

El trabajo estudia los cambios que se han producido en el departamento de comunicacion del
club aragonés, asi como la estrategia que se lleva a cabo para aumentar el engagement y fidelizar
a un aficionado poco acostumbrado a los éxitos deportivos tras mas de una década en la segunda
categoria del futbol espariol. El estudio tendra en cuenta los resultados deportivos para analizar

tanto la actuacion del club como la respuesta de los aficionados en las redes sociales.



Indice

I [ 1o To L1 TTod o] o USSP PPN 7
00 R Y =1 (oo (o] [T [ - SO SSRSPS 10
2. EStado de 18 CUBSTION .......oouiiiiiiiiiicieeieee e bbbttt eneas 11
2.1. La comunicacion en los clubes de fUthol ... 11
2.2. Situacion actual de la comunicacion en el Real Zaragoza ...........ccocevvevverenenesesesiesnanens 12
TR /- T ot T =T oo TSSOSO 16

3.1. Estructura del club de futbol profesional, departamentos de comunicacion y su historia . 16

3.2. QUE €S el BNGAGEMENT. ... .cuiiiiiiieti ettt e 18
4. ODJELIVOS € NIPOLESIS. ....cueiviiiieiiiieieee ettt sttt bbb e b e 21
5. ANALISIS Y CONENIAOD ...ttt ettt e sbe e 22

5.1. El rendimiento deportivo, un aspecto fundamental en la publicacion en redes sociales. .. 28

5.2. Analisis de publicacion de contenidos en funcién de resultados deportivos. .................... 31
5.3.  Analisis comparativo de la temporada 2022/23 ............cccoeoeiieiieie e 36
5.4. Lainteraccion con el aficionado tras 1a VICTOria ..........coceeeiiiiiininiiiee e 38
T 04 Tod [0 [0 o L= OSSPSR 41
6.1. La relacion entre el aficionado y el club a través de las redes sociales............ccccceevvenenen. 41
6.2. El modelo comunicativo del Real Zaragoza en referencia al resto de clubes.................... 42
7. BIDHOGIATTA ... 44



1. Introduccion

Hablar de futbol ya no es hablar de equipos, jugadores y clasificaciones. Tampoco de
competiciones o eventos. El fatbol de antafio en el que habia que esperar a las crénicas a través
de los medios de comunicacion ya se termind. El fatbol moderno abarca mucho mas, hasta el

punto de haberse convertido en una industria con grandisima influencia a nivel mundial.

En Espafia, su importancia es todavia mayor, siendo el deporte méas popular y contando ademas
con el reconocimiento de ser, al menos, uno de los paises mas punteros en este sector Y es que el
fatbol profesional en Esparfia genero ingresos por valor de 4.938 millones de euros durante la
temporada 2021/22, segn el informe econémico-financiero publicado por LaLiga?. En él
aparecen otros datos importantes, como el nimero de espectadores que vieron por television
tanto Primera como Segunda Division durante esta temporada (2.668 millones). O el nimero de
seguidores totales en redes sociales de los 42 clubes que aquel afio competian en las dos

categorias profesionales del futbol espafiol (812 millones de usuarios).

Estos datos evidencian tanto la importancia del futbol en Espafia, como el creciente consumo de
este producto en el territorio internacional. Este se produce principalmente a través de la
television, aunque las redes sociales cobran un papel muy relevante, acercando el espectaculo al

aficionado y permitiéndole interactuar con él.

2 Informe Econdmico Financiero del fitbol profesional espafiol. (2023). En LaLiga. LaLiga.

https://assets.laliga.com/assets/2023/05/04/originals/b33a2e8fe9h8ac0bafbe819275ae457
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Las redes sociales son espacios muy atractivos para las marcas, especialmente por el nimero de
usuarios que reunen (Tarin, 2013). De hecho, se estima que en Espafia utilizan las redes sociales
un 85% de los internautas de entre 12 y 70 afios (IAB). Esto significa que unos 28 millones de

espafoles tienen presencia activa en plataformas de social media.

Esta es, por tanto, una oportunidad para los clubes de expandirse y darse a conocer, ya que las
social media permiten a compafias y marcas disponer de un escaparate social de sus productos y
ofrecer un flujo constante de ofertas en tiempo real, de un modo sencillo, versatil e incluso

economico (Rodriguez, 2012).

Se puede hablar de una nueva modernidad dentro del futbol moderno actual. Una época en la que
los clubes ya no solo valen por los éxitos deportivos que consiguen sus jugadores en el campo,
sino por la trascendencia que tiene el club en los entornos digitales. Estos abren un gran abanico
de oportunidades que pueden ir desde la mejora de la percepcion que tienen el aficionado de su
club, hasta el ingreso de dinero procedente de patrocinios que posteriormente puede invertirse en

la mejora de la parcela deportiva.

De hecho, mejorar la identidad de marca es uno de los objetivos de los departamentos de
comunicacion de los clubes. Esto sucede porque la marca es, en definitiva, la promesa de una
experiencia y que permite la supervivencia a las tragedias que de forma implicita conlleva la
participacién en una competicion deportiva. La marca es el escudo protector de un club ante
situaciones negativas (Peris & Arraez, 2013). Una definicion también compartida por Ramon
Fuentes, el cual asegura que “el resultado siempre va a condicionar, pero la marca va a

amortiguar un posible fracaso y a multiplicar el triunfo”.



La continua supervivencia entre tragedias y fracasos deportivos se ha convertido en la monotonia
habitual del Real Zaragoza durante la ultima década. El club no ha podido escapar de la Segunda

Division, pese a la relevancia historica con la que cuenta, mas cercana a la primera categoria del

futbol espafiol.

Las redes sociales han servido como colchdn que amortigiie en cierta medida el encadenamiento
de fracasos. También como impulso para desatar la ilusion con cada nueva temporada. Su
renovacion y mejora han conseguido que el club se consolide como el mas influyente en redes
sociales de la categoria, siendo una de las claves de que el Real Zaragoza haya logrado su record

histdrico de abonados durante la temporada 2023/24.



1.1 Metodologia

La metodologia que serd utilizada en el siguiente trabajo de investigacion estara basada en el
andlisis del contenido que se publica en las cuentas de redes sociales del Real Zaragoza y de
otros clubes con los que va a ser comparado, tanto de su categoria como de Primera Division,

pero con un parecido significativo por importancia historica,

Ademas, esta investigacion se realizara durante un periodo determinado, que comprende el inicio
de la temporada 2023/24, asi como los partidos que se disputaron durante la temporada 2022/23,

y con los que se podran comparar todos los datos.

Una vez se ha detectado que el Real Zaragoza es el club con mas interaccion en redes sociales de
LaLiga Hypermotion (Segunda Division), el objetivo sera conocer como es el desarrollo de la
estrategia de comunicacién y como se logra influir en el aficionado. Esto se podréa realizar
mediante el analisis de las cuentas, a través del cual se podra conocer el contenido de los

mensajes que se mandan.

Una de las hip6tesis que se manejan es que el Real Zaragoza es el club que mejor consigue
conectar con sus aficionados, sobre todo desde la camparia de abonados del verano de 2023 y a

raiz del eslogan “moverse, mafios moverse”.
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2. Estado de la cuestion

2.1. La comunicacion en los clubes de futbol

Los clubes, como cualquier empresa, buscan maximizar sus beneficios en todos los ambitos:
economico, deportivo o social. La comunicacion ha jugado un papel fundamental en este
proceso. De hecho, las organizaciones deportivas han utilizado las redes sociales desde su
aparicion como un importante instrumento comunicativo (Cano-Tenorio, 2019; Abuin-Penas y
Fontenla-Pedreira, 2020), ya que tienen los recursos econdémicos y sociales, asi como el

contenido, para enganchar activamente a las audiencias.

En la actualidad, los clubes cuentan con una amplia presencia en las redes sociales. Algo que se
va intensificando a medida que aparecen nuevas plataformas y méas usuarios se van sumando a
ellas. Y es que los clubes profesionales se incorporan rdpidamente y con éxito a las nuevas

plataformas que surgen (Rodriguez, Gonzalvez y Caldevilla, 2017).

Un ejemplo de esta situacion es que, tal y como explicaba Sotelo (2012), en la temporada 2011-
2012, todos los clubes de Primera Division tenian presencia en alguna red social (Twitter,
Facebook, YouTube, Tuenti...). En la actualidad, esta presencia es mucho mayor, ya que han

aparecido nuevas redes sociales, como Instagram o, mas recientemente, TikTok.

Esta Gltima red social es la mas reciente y donde el perfil del usuario es mas joven. La
plataforma ofrece videos cortos con contenido personalizado a sus consumidores, que
pertenecen, principalmente, a la Generacién Z, nacidos desde mediados de la década de los 90

hasta mediados de la década de los 2000.
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Si bien es cierto que la comunicacion de los clubes no se restringe Gnicamente a las redes
sociales, estas si que tienen un papel més destacado como herramienta para conectar con el
publico objetivo. La pagina web es otro canal habitual, aunque su caracter meramente
informativo y su imposibilidad de que haya una réplica por parte del aficionado, lo convierten en

un medio necesario pero no tan atractivo desde el punto de vista comunicativo.

Las redes sociales son tan importantes en los clubes porque les permiten alcanzar directamente a
sus pubicos y dialogar con ellos de un modo inmediato y eficaz. Por ello, se puede considerar
que las redes sociales han generado un nuevo ecosistema informativo en torno a la actualidad de

estas entidades deportivas (Olabe-Sanchez, 2015).

2.2. Situacion actual de la comunicacion en el Real Zaragoza

El Real Zaragoza cuenta en la actualidad con un consejo de administracion presidido por Jorge
Mas, junto a otros consejeros. Entre el resto de departamentos y el propio consejo de

administracion se erige la figura de Raul Sanllehi (director general).

Entonces aparecen otras areas como la Fundacion del Real Zaragoza, el Area Legal, la Direccion
Deportiva o la “Comunicacion y Marca”, que es el departamento en el que nos centraremos. Este
departamento esta liderado por Juan Casafiez, periodista que trabajaba en la Fundacion del
Atlético de Madrid y que lleg6 al departamento tras la llegada de la nueva propiedad en abril de

2022.
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Organigrama del Real Zaragoza. | Real Zaragoza.

Como puede observarse en el grafico anterior, Juan Casafiez es el encargado de dirigir, controlar

y decidir sobre lo que rodea al club en el aspecto comunicativo, que es el que analizamos en este

estudio.

El Real Zaragoza tiene presencia en hasta siete redes sociales. En algunas también tiene otras

cuentas dedicadas a aficionados extranjeros o cuya informacion se circunscribe Unicamente a los

equipos de la cantera.
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X (antiguo Twitter)

@RealZaragoza 326 mil

@RZCantera 10,5 mil

@RealZaragoza_jp 1.563

@RZ_eSports 7.193
Instagram

@realzaragoza 202 mil

@rzcantera 5.675
Facebook

Real Zaragoza 229 mil
TikTok

@realzaragoza 15M
YouTube

Real Zaragoza 30,3 mil
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Linkedin

Real Zaragoza 9 mil
Weibo
Real Zaragoza 83 mil

Datos recogidos a 11 de enero de 2024.

El Real Zaragoza tiene una mayor presencia en X, donde divide su contenido en hasta cuatro
cuentas. A la principal, que es la que tiene un mayor numero de seguidores, le siguen otras como
la que informa de manera exclusiva sobre la actividad de la cantera, una cuenta en japonés y otra

relacionada con los eSports o deportes electronicos.

En Instagram, el club recientemente cre6 la cuenta de la cantera, ya que Gnicamente contaba con
su cuenta principal, que ya ha llegado a los 200.000 seguidores. En el resto de redes sociales, el
club solamente tiene presencia con su cuenta principal, como es el caso de Facebook, TikTok (la
mayor en nimero de seguidores gracias a la popularidad de los contenidos que se publican en
ella), YouTube, Linkedin y Weibo, red social china que permite conectar al club con otros

mercados asiaticos.

Ademas, el Real Zaragoza cuenta con una pagina web ampliamente nutrida, donde se presenta
toda la informacion necesaria sobre el funcionamiento y la actualidad del club. También permite

a los aficionados suscribirse a la newsletter, que se recibe por correo electronico y a través de la
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cual, el club blanquillo ofrece informacién sobre descuentos, sorteos exclusivos, una felicitacion

personalizada de cumpleafios y novedades destacadas.

3. Marco Tebrico

Para la realizacion de este trabajo se han tomado como referencia otros estudios previamente
realizados sobre el tema. La principal inspiracion surge del Trabajo de Fin de Grado realizado
por Adriana San José Benitez: “La comunicacion en el Real Betis Balompié. Analisis de un

nuevo modelo comunicativo pionero en la Liga espafiola”.’

En dicho estudio, la autora realiza un analisis de la evolucion del departamento de comunicacion
del club andaluz y compara sus estrategias respecto a las del resto de clubes.

3.1. Estructura del club de fatbol profesional, departamentos de
comunicacién y su historia

El componente empresarial y el desarrollo de los departamentos de comunicacion es cada vez
mas importante en los clubes de fatbol profesional. Entiéndase como profesionales los clubes
que compiten en LaLiga EA Sports y LaLiga Hypermotion —Primera y Segunda Division—. Si

bien es cierto que la mayoria de clubes, por no hablar de la préctica totalidad de los que militan

3 San José Benitez, A. (2019). La comunicacion en el Real Betis Balompié. Analisis de un nuevo
modelo comunicativo pionero en la Liga espafiola. (Trabajo Fin de Grado Inédito). Universidad
de Sevilla, Sevilla. Disponible en:

https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/91899/Adriana%20San%20J0s%c3%a9%20Ben%c3%

adtez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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en categorias como Primera RFEF o Segunda RFEF, también cuentan con un departamento de

comunicacion profesionalizado.

Estas entidades deportivas necesitan, como cualquier otra organizacion, empresa o institucion,
trasladar su imagen a la sociedad para conseguir sus objetivos, por lo que deben recurrir a la
comunicacion (Sanchez, 2009). Una circunstancia que ya no solo se circunscribe a los clubes de
élite, sino que afecta a clubes de categorias menores e incluso clubes formativos y de futbol base,
gue encuentran en las redes sociales una forma de expandirse, darse a conocer y poder aumentar

el nimero de jugadores en el club.

Sin embargo, en este trabajo Unicamente nos centraremos en los departamentos de comunicacion
profesionales, compuestos por expertos en comunicacion y que se dedican profesionalmente a
estas labores. Un trabajo que bien llevado a cabo tiene recompensas muy positivas, como explica
Cano: “Una buena explotacion de la marca puede permitir a clubes de futbol diferenciarse del

resto de competidores a la hora de dirigirse a los seguidores o simpatizantes”.

En los clubes de futbol profesional existe una estructura jerarquizada. En ellos, el departamento

de comunicacion tiene un espacio diferenciado a través del cual se elaboran distintas estrategias.

Aunque en la actualidad, los clubes cuentan con departamentos de comunicacion y de marketing
muy estructurados y organizados, esto no ha sido siempre asi. De hecho, en Espafia, las primeras
acciones de comunicacion y marketing se manifiestan en los afios 70 con pioneras iniciativas,
como las primeras publicidades en camisetas del Joventut de Badalona o en los primeros

gabinetes de prensa al servicio de clubes deportivos (Peris & Arraez, 2013).

A partir de la siguiente década, se producen cambios importantes y que sientan las bases de la

situacién actual. Los afios 80, a la sombra del primer gran acontecimiento deportivo en Espafia
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como fue el Mundial 82, suponen el inicio de la transformacion global de unos clubes totalmente

amateurs hacia la profesionalizacion. Nacen la ACB y la LFP (Peris & Arraez, 2013).

Durante esta época se hace especial hincapié en la necesidad de obtener ingresos mediante
practicas comerciales, como la aparicion de publicidad en la camiseta o en las vallas publicitarias
que delimitan los campos de futbol. Sin embargo, todavia no se podia hablar con propiedad de
departamentos consolidados de marketing y comunicacion (Peris & Arraez, 2013). Para llegar a

esto, es necesario adentrarse en la década siguiente.

La Ley del Deporte o la celebracion de los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992 y el crecimiento
de la economia esparfiola contribuyeron al nacimiento y expansion de los departamentos de
comunicacion y marketing en los clubs deportivos. Las webs corporativas, el inicio de
concesiones de licencias de produccion y explotacion de merchandising, los derechos de

retransmision o las zonas VIP corresponden a esta década (Peris & Arraez, 2013).

3.2. Qué es el engagement

El concepto de engagement ha ido ganando presencia en las conversaciones sobre redes sociales.
Su expansion ha evidenciado la necesidad de tomar mediciones y analiticas del contenido que se
publica en ellas. Para poder conocer el verdadero impacto que las publicaciones tienen en los

usuarios, es necesario estudiar el engagement.

Este término proviene del inglés, aunque ha sido traducido al castellano de multiples formas.
Algunos ejemplos son: compromiso (Ros, 2009; Martin, 2012; Alonso, 2015), implicacion
(Urriola, 2012; Gonzalez y Porto, 2013; Videla y Pineiro, 2013), involucracion (Beroiz y Peytibi,
2011; Rossini, 2013; Ballesteros et al., 2017) o vinculacion (Tarabini, Curran y Montes, 2015;

Lugo, 2016; Bernal y Donoso, 2017).

18



Para conseguir un mayor engagement, existen distintas técnicas que se pueden aplicar. Cimarra
(2014) explica cuatro reglas basicas que pueden servir para generar un contenido valioso a través
de las redes sociales: exclusividad, informacion propia; relacion con influencers, periodistas, y
figuras relevantes en el ambito deportivo; utilizacion de fotos y videos propios y humor.

El objetivo final de conseguir un buen engagement es la generacion de contenidos virales en las
redes sociales, ya que permite a los clubes tener una oportunidad de alcance, penetracion y
posicionamiento entre el publico objetivo al que se dirige.

Segun Dafonte-Gomez, la aplicacion del concepto de viralidad a la comunicacion comercial ha
representado para las marcas una oportunidad para franquear las tradicionales barreras de la
audiencia ante la publicidad y convertirla en transmisora activa de los mensajes de la marca
(Dafonte-Gomez, 2014).

Crear engagement debe ser uno de los objetivos principales de los departamentos de
comunicacion de los clubes de fatbol. Se puede deber a muchos motivos, aunque segun Herrera-
Torres et al. (2017: 177) el engagement de los aficionados de un club es fundamental porque
permite “un mayor éxito deportivo futuro, una mayor lealtad, una mayor tolerancia a los fallos de
SU equipo y se mostraran mas propicios a comprar productos relacionados con los mismos”.
Estos mismos autores explican que “en la actualidad existe un déficit de trabajos que
cuantifiquen de manera efectiva cual es el nivel de engagement que se consigue a partir del uso
de las redes sociales”.

Tambien es cierto que el interés por este concepto ha aumentado. Segun citan autores como
Bronstein, 2013; de Vries, Gensler & Leeflang, 2012; Hoffman & Fodor, 2010 o Valerio et al.,
2015, las variables mas comunmente utilizadas para medir el nivel de engagement de los

usuarios con las redes sociales son el nimero de “Me gusta”, “Compartir” y “Comentar”.
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Hasta el momento, las investigaciones en el &mbito deportivo han tratado de relacionar el
namero de seguidores en redes sociales y sus interacciones con una serie de factores online y
offline. Valerio et al. (2015) indican que la implicacidn con algunas actividades de Facebook esta
directamente relacionada con la que se produce en actividades del mundo real. También Lobillo
y Mufioz (2016) sefialan que el nimero de interacciones en Twitter, medida en términos de
retuits y favoritos, es proporcional al nimero de seguidores de las cuentas. Por su parte, Herrera-
Torres et al. (2017) encuentran una correlacién positiva entre el nimero de victorias y el
engagement en Facebook y Twitter, mientras que Sotelo (2012) sefiala también la existencia de
correlacion entre la posicion en la clasificacion de la liga y el namero de seguidores online.
Finalmente, Cano-Tenorio (2017) describe que son los equipos con mas asistencia a sus estadios

los que més seguidores tienen en sus perfiles oficiales en las redes sociales.
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4. Objetivos e hipotesis

Uno de los principales objetivos de este estudio sera analizar el engagement y la repercusion del
Real Zaragoza en funcion de los resultados deportivos, ya que una mala racha deportiva puede
influir negativamente en la cantidad de reproducciones, visitas o interacciones que los

aficionados realizan en las publicaciones del club.

Por ultimo, y para comprobar la efectividad del modelo comunicativo, se pretendera analizar la
interaccion que se realiza desde las cuentas del club con los aficionados, asi como el uso que se

realiza, y si un mayor aumento de este puede desembocar en un mayor crecimiento.
Para la realizacion de este estudio se presentan varias hipétesis:

1. El resultado deportivo influye en la cantidad de publicaciones que se realizan por parte
del departamento de comunicacion del Real Zaragoza.

2. El comportamiento del aficionado en las redes sociales es distinto segun el resultado que
se produzca en el partido, reduciéndose considerablemente el nimero de interacciones
cuando no se consigue la victoria.

3. Las redes sociales del Real Zaragoza son las que mas repercusion tienen en Laliga

Hypermotion debido a su importancia historica y masa social.
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5. Andlisis y contenido

El Real Zaragoza superaba este afio su cifra maxima de abonados. El 31 de agosto publicaba a
través de sus canales oficiales que se habian alcanzado los 28.420 abonados. Una cifra récord y
que ponia en valor el trabajo comunicativo desarrollado durante los meses anteriores tras una
nueva temporada en la que no se habian cumplido los objetivos deportivos propuestos,
manteniéndose por décimo afio consecutivo en la segunda categoria del futbol espafiol. Durante
el mismo mes de agosto, en el que se terminaban las pretemporadas, se anunciaban ultimos
fichajes y se daba comienzo a la temporada, el Real Zaragoza lideraba la clasificacion deportiva
y las clasificaciones en redes sociales. Segun la agencia @deporfinanzas en X, el club blanquillo
se situaba como el club de LaLiga Hypermotion con mas interacciones en redes sociales durante
el mes de agosto, muy por delante de sus dos inmediatos perseguidores, el Real Oviedo y el Real
Valladolid. Entre ellas, destacaba su presencia en Instagram, siendo el club con més

interacciones.

TOP 3 AUGUST 2023 4

SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT .64 9@

TOP 5 AUGUST 2023
:

LALIGA @

TOTAL INTERACTIONS

I REAL ZARAGOZA m

TOTAL INTERACTIONS

REAL ZARAGOZA

REAL OVIEDO

REAL VALLADOLID

LEVANTE UD

RCD ESPANYOL

@ REAL VALLADOLID m

% SRRAERL
@DEPORFINANZAS

@DEPORFINANZAS

Top 3 clubes de LaLiga Hypermotion con méas engagement en agosto de 2023 y top 5 clubes de LaLiga

Hypermotion con mas interacciones en agosto de 2023. | Fuente: @deporfinanzas en X.

22



Como se puede observar, el Real Zaragoza acumulé durante el mes de agosto un gran volumen
de interacciones y seguimiento en redes sociales, comparable con el de otros clubes de Primera
Divisién. De hecho, durante el mes de agosto, el conjunto aragonés se mezclé entre los clubes
maés grandes de Espafia en cuanto a interacciones en Instagram. Por delante estuvieron Real
Madrid y Barcelona con sus equipos masculino y femenino, el Atlético de Madrid, el Sevilla FC,
el Real Betis, la Real Sociedad, el Athletic Club, la UD Las Palmas y el Valencia CF. Todos de
Primera Division y con un mayor nimero de abonados, a excepcion de la UD Las Palmas, cuya
cifra es muy cercana a la del Real Zaragoza, y el FC Barcelona, cuya magnitud como marca a

nivel mundial es incuestionable.

Por detras quedan otros equipos de Primera, como el Real Club Celta, Club Atlético Osasuna,

Villarreal Club de Futbol, Cadiz Club de Futbol o Girona Futbol Club.

TOP 20 SPAIN @m

81.R£AL MADRID ®1I.VALENCIA CF | 2,18M
#)2, FC BARCELONA @12.REAL ZARAGOZA | 1,72M
#4)3. FcB FEMENE @ :3.rocema 1,70M
@14.0\ OSASUNA | 1,46M
15.VILLARREAL cF | 1,36M
els.CADIZ CF 1,278
48P 7.REAL BETIS .,gfe 17.GIRONA FC 1,21M
@s.nm SOCTEDAD § 18.REALOVIEDO | 979K

% 9-ATHLETIC CLUB @19.R.VALLADULID 957K

@)m.un LAS PALMAS 9 20.GRANADA CF 915K

TOTALINTERACTIONS AUGUST 2023

@DEPORFINANZAS R SRRARMTRL

Top 20 clubes del futbol espafiol con mas interacciones en redes sociales en agosto de 2023. | Fuente:

@deporfinanzas en X.
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La gran potencia de marca tanto de Real Madrid como de FC Barcelona hace que sus dos
equipos femeninos cuenten con una popularidad mayor que cualquier otro equipo masculino del
futbol espafiol. Sin embargo, esta no se ve reflejado en las audiencias televisivas, en la asistencia

a los estadios o en los ingresos por merchandising, por ejemplo.

Si Gnicamente se tiene en cuenta a los equipos masculinos, el Real Zaragoza ocupd la décima
posicidn en cuanto a interacciones en redes sociales. Una situacion que coincide con su
relevancia historica en el fatbol profesional espafiol, ya que el club aragonés ocupa la misma
posicion, justo por detras del Real Betis y por delante del Real Club Celta, club inmediatamente

posterior en ambas clasificaciones, pero que actualmente sigue militando en Primera Division.

EQUIPO TEMP TP PJ PG PE PP GF GC DIF 1° 20 3 ACT
1 & R Madrid 93 4902 3005 1803 601 601 6429 3359 3070 35 25 10 1%
2 @ Barcelona 93 4798 3005 1743 610 652 6426 3327 3099 27 27 13 1°
3 @ Atetico 87 3932 2856 1384 659 813 4930 3501 1429 1 10 19 1
4 @ valencia 89 3725 2907 1275 691 941 4717 3766 951 6 6 10 1
5 T Athletic 93 3695 3005 1292 711 1002 4820 3971 949 8 7 10 1
6 T Sevila 80 3215 2850 1100 597 953 4018 3649 369 1 4 4 12
7 & Espanyol 87 2998 2816 997 667 1152 3794 4131 337 0 0 4 2
8 & R Sociedad 77 2049 2545 969 638 938 3571 3511 60 2 3 2 12
9§ Betis 58 2247 1971 707 499 765 2490 2811 321 1 0 2 e
10 § Zaragoza 58 2100 1986 698 522 766 2683 2847 164 O 1 4  2°
1 | Celta 58 2066 1940 654 462 824 2582 2973 391 0 0 O 10

Clasificacion histdrica de LaLiga EA Sports. | Fuente: Marca.

A pesar de la situacién deportiva de la Gltima década, se puede observar como el Real Zaragoza
sigue manteniendo una importante relevancia histérica en el plano deportivo, figurando entre los
10 mejores clubes de Esparia. Pese a no haber conseguido buenos resultados deportivos, el club

aragonés ha sabido sumarse a la reciente voragine de las redes sociales, que desde hace afios se
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interrelacionaron fuertemente con las estrategias de crecimiento y expansion de los clubes de

futbol.

Segun la agencia @deporfinanzas en la red social X (antiguo Twitter), el Real Zaragoza es el
club que liderd la clasificacion en engagement en redes sociales en el mes de septiembre de
2023, el Real Zaragoza fue el club con mas engagement, ya que logré un total de 1,86M de
interacciones en sus redes sociales. En el estudio se incluian los ‘me gustas’, comentarios,
reacciones y compartidos en Instagram, X, Facebook, YouTube y TikTok. De cerca le seguian

clubes como el Levante UD (1,61M) o el RCD Espanyol (1,54M).

TOP 3 SEPTEMBER 2023 074
SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT ~ L/USA®

TOTAL INTERACTIONS

] REAL ZARAGOZA

#*1  LEVANTE UD

I %" RCDESPANYOL

e SRRARMERL
@DEPORFINANZAS

Equipos con méas engagement durante el mes de septiembre de 2023. | @deporfinanzas en X.

También consigue liderar otras clasificaciones, como la de mas visualizaciones en X durante el

mes de septiembre de 2023 (17,5M) o la del club mas popular en Instagram (1,37M de

interacciones). Més abajo se encuentra en la red social TikTok, en la que el Levante UD, el RCD

Espanyol y el Real Valladolid acumulan un mayor nimero de visitas, por lo que el Real

Zaragoza ocupa la cuarta posicion con 1,43M de visitas durante el mismo mes.
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TOP 3 SEPTEMBER 2023 v TOP S SEPTEMBER 2023

TOTAL VIEWS

' REAL ZARAGOZA 17,5M REAL ZARAGOZA

TOTAL INTERACTIONS

REAL OVIEDO

] ;Z RCD ESPANYOL m ' RCD ESPANYOL

' é REAL OVIEDO

LEVANTE UD

' @ REAL SPORTING

RAL A SQCIALMEDIA
e SQRAMMERIA @DEPORFINANZAS B SRRALMGRY @DEPORFINANZAS

Equipos con mas visitas y mas interacciones en septiembre de 2023. | @deporfinanzas.

Si nos adentramos en octubre, podemos observar como el Real Zaragoza también lidera otras
clasificaciones, como es el caso del ranking de interacciones en Instagram, con 1,08 millones. Lo

hace por delante de otros clubes historicos como el RCD Espanyol, el Real Oviedo, el Levante

UD o el Real Sporting.

TOP 5 OCTOBER 2023

TOTAL INTERACTIONS

REAL ZARAGOZA
RCD ESPANYOL
REAL OVIEDO
LEVANTE UD

REAL SPORTING

B SRRALMTRL @DEPORFINANZAS

Equipos con mas interacciones en Instagram durante el mes de octubre de 2023. | @deporfinanzas en X.
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Durante el mes de octubre puede observarse una tendencia positiva en la red social de TikTok.
En ella, el Real Zaragoza no contaba con una presencia tan consolidada como otros clubes que
habian comenzado a usarla mucho antes. Sin embargo, la creciente publicacion de contenido
provoco un aumento de las visualizaciones, situdndose como el segundo club de LaLiga

Hypermotion con més interacciones durante el mes de octubre.

TOP 5 0CTOBER 2023 [
4

LALIGA @

TOTAL VIEWS

RCD ESPANYOL

REAL ZARAGOZA

LEVANTE UD

REAL VALLADOLID

REAL RACING CLUB

B SRRARGRL @DEPORFINANZAS

Equipos con més visitas en TikTok durante el mes de octubre de 2023. | @deporfinanzas en X.

Si extendemos el analisis hasta el mes de noviembre, podemos observar como se produce una

tendencia decreciente en cuanto al nimero de engagement y visitas en las redes sociales. Un

suceso que esta plenamente interrelacionado con el rendimiento del equipo en el plano deportivo.

El Real Zaragoza se sitla como el tercer club en nimero de interacciones en la red social X y el

cuarto en visitas totales en la red social de TikTok.
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TOP 5 NOVEMBER 2023 T0P 5 nOVEMBER 2023 (@
4 4

LS LALIGA ®

TOTAL INTERACTIONS TOTAL VIEWS

REAL SPORTING ' &%1  LEVANTE UD

REAL OVIEDO Iz 22 RCD ESPANYOL

REAL ZARAGOZA ' @ REAL VALLADOLID
RCD ESPANYOL E& REAL ZARAGOZA

CD LEGANES '@ CD LEGANES

B SQRARMTRLA @DEPORFINANZAS B SRRARMTEL @DEPORFINANZAS

Equipos con mas interacciones en X y visitas en TikTok durante el mes de noviembre de 2023. |

@deporfinanzas en X.

5.1. El rendimiento deportivo, un aspecto fundamental en la publicacion en
redes sociales.

El buen hacer deportivo y la repercusion en redes sociales suelen ir de la mano. Resulta extrafio
ver un club con unos malos resultados en el campo que cuente con un gran volumen de visitas,
comentarios, ‘me gustas’ e interacciones en sus perfiles sociales. Un hecho que ha podido
observarse con el caso del Real Zaragoza, que durante la primera mitad de competicion de la
temporada 2023/24, ha visto como se colocaba lider de la competicidn durante dos meses,

mientras que acumulaba dos meses y medio en los que Unicamente consiguié una victoria.

Si analizamos el rendimiento de las redes sociales del Real Zaragoza, podemos comprobar como
el club lidera las métricas durante el mes de septiembre, época en el que el equipo ocupo el
primer lugar de la clasificacion. Entonces se jugaron distintos partidos, como el Cartagena 1-3

Real Zaragoza, que suponia la quinta victoria consecutiva.
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La publicacion de la victoria en X sumé mas de 300.000 reproducciones, mientras que en
Instagram sumé mas de 8.000 ‘me gustas’ y 239 comentarios. Ademas, tras esta victoria, el club

publicé un total de 9 videos en Instagram relacionados con el partido, la celebracion y las declaraciones

post partido de los jugadores, junto con 5 publicaciones con fotos y fotogalerias.

Real Zaragoza &
FINAAAAAAL en Cartagena

@) puntos y seguimos sumando victorias &

& iVAMOOOOS REAL!

amp de picnic
-~
.-
-
- & jairo_tresss Narvaez Alarcon y Ortufo gracias por todo
[ |

,\oov R

8281 Me gusta

©
Publicacion de final del partido entre Cartagena y Real Zaragoza en X e Instagram.

La diferencia cuando el Real Zaragoza cae derrotado es amplia. Un ejemplo es el partido que le
enfrento a la SD Eibar y que acab6 con un resultado de 2-3 en favor del equipo vasco. El tuit
publicado por la cuenta oficial del equipo aragonés en X apenas alcanz6 las 163.000
reproducciones. Por su parte, la publicacion en Instagram correspondiente al final del encuentro,
apenas cont6 con 4.700 ‘me gustas’. Aunque si recibié un mayor niimero de comentarios (mas de

700), que se corresponden con las criticas y opiniones de los aficionados.
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Tras esta derrota, el club reduce considerablemente el nimero de publicaciones relacionadas con
el partido que se ha disputado. Mientras que en la victoria ante el Cartagena se podia observar
cémo se subian a Instagram hasta 14 publicaciones durante las horas siguientes, en el caso de la
derrota, apenas se publican dos videos. Estos son las declaraciones post partido del entrenador y
uno de los jugadores. Al contrario que con las victorias, no hay fotos ni fotogalerias, videos de

celebraciones o cualquier otro contenido relacionado.

Q Real Zaragoza @

FINAL

M8  rafinha ix Todos los neaativistas va oensabais aue estaba -

oQv A

LALIGA @ = < 1N 4 B 4782 Me gusta
HYPERMOTION r

©

Publicacion de final del partido entre Real Zaragoza y SD Eibar en X e Instagram.

Esto no es un hecho aislado, sino que se corresponde con la estrategia comunicativa del Real
Zaragoza. Como se mencionaba en el marco teorico, las redes sociales sirven para amortiguar los
fracasos y para ensalzar los éxitos. Motivo por el cual se observa una gran diferencia entre la

publicacién de contenidos tras una victoria y tras una derrota.

Si observamos otros encuentros, podemos comprobar una dinamica parecida. Tras la derrota del
Real Zaragoza en Albacete, su publicacion del final del partido tuvo un total de 4.262 ‘me

gustas’, mientras que también tuvo una cifra elevada de comentarios (649). Tras la finalizacion
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del encuentro, el departamento de comunicacién tnicamente publicé dos videos, al igual que con
la derrota ante el Eibar: un video de las declaraciones post partido del entrenador y otro de las

declaraciones post partido de uno de los jugadores.

En el caso de la publicacién en X, se observa como hay un ligero incremento de las
reproducciones (203.000), que puede venir determinado por la cantidad de comentarios

negativos que se vertieron sobre la derrota (340).

Si nos fijamos en la victoria del Real Zaragoza ante el Leganés (1-0) y que supuso su primer
triunfo en practicamente dos meses, observamos otro repunte en los datos de Instagram. La
publicacion que se corresponde al final del partido supera los 7.100 ‘me gustas’, mientras que

descienden los comentarios respecto a otras derrotas (214).

Ademas, el departamento de comunicacion vuelve a recuperar el volumen de publicaciones
habitual tras una victoria. Tras la finalizacion del encuentro, el club sube a su cuenta de
Instagram hasta 14 publicaciones, que se dividen en seis fotos, una fotogaleria y siete videos.

5.2. Analisis de publicacidon de contenidos en funcion de resultados
deportivos.

Si bien se ha expuesto la amplia diferencia que hay entre la publicacion de contenido en funcién
del resultado de un partido, también es necesario observar el comportamiento de los aficionados

en las redes sociales.

A continuacion, se expone una tabla que recoge datos relevantes de las publicaciones referentes
al final de los encuentros, donde se da a conocer el resultado con una foto del partido y unos
grafismos. Se analizaran las reproducciones y los comentarios recibidos en la red social X, asi

como los ‘me gustas’ y los comentarios recibidos en la red social de Instagram.
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Con ellos, se pretendera analizar si hay una relacion directa entre los resultados deportivos y la

respuesta en forma de interacciones de los aficionados en las redes sociales. Para poder realizar

un andlisis més certero, se han estudiado los primeros cinco partidos que han terminado en

victoria, los primeros cinco partidos empatados y las primeras cinco derrotas de la temporada

2023/24.

Partido Eesultado | Reproducciones Comentarios ‘Me gustas” en | Comentarios
enX enX Instagram en Instagram

Real Zaragoza — Villarreal B 96.000 38 8.606 117
Real Zaragoza — Real 25.000 T0 7.940 163
Valladolid
CD Tenerife — Real Zaragoza 194.000 20 10.158 229
Real Zaragoza — CD Eldense 153.000 T0 7543 134
FC Cartagena — Real 301.000 140 2.281 239
Zaragoza
Real Zaragoza — Racing de 113.000 a1 4.565 173
Santander
Real Sporting — Real 22 136.000 an 3l 608
Zaragoza
Burgos CF — Real Zaragoza | 1-1 118.000 223 4446 339
Real Zaragoza — Real Oviedo | 0-0 36.000 97 4.142 324
RCD Espanyol — Real 1-1 35.000 635 4988 132
Zaragoza
Racing de Ferrol — Real 133.000 131 4647 334
Zaragoza
Real Zaragoza — CD 111.000 133 5.720 242
Mirandés
Real Zaragoza — AD 106.000 171 3883 415
Alcoreon
Real Zaragoza — SD Eibar, 163.000 266 4782 716
Elche CF — Real Zaragoza 92.000 187 3828 402

Tabla sobre los datos de audiencia en redes sociales de partidos del Real Zaragoza. Elaboracion propia.

32



De los datos obtenidos, pueden extraerse varias conclusiones en funcion de los pardmetros que se

analicen.

Si observamos los datos de reproducciones obtenidos en X, se puede ver como la victoria en el
partido supone un mayor nimero de visualizaciones, probablemente debido a la euforia del
aficionado y su necesidad de seguir disfrutando de lo acontecido en el terreno de juego. Los
partidos analizados con un mayor numero de reproducciones son el FC Cartagena — Real
Zaragoza (301.000) y el CD Tenerife — Real Zaragoza (194.000). Ademas de ser victorias, su
condicion de ser partidos que se juegan como visitante también pueden tener una clara
influencia, ya que la mayor parte de los aficionados no se encuentran en el estadio, sino que han
visto el partido desde sus casas y tienen a mano las redes sociales. La dinamica en la que se

encontraba inmerso el club aragonés puede resultar también un factor fundamental.

El siguiente partido con un mayor namero de reproducciones es una derrota, que se corresponde
con el Real Zaragoza — SD Eibar, si bien puede venir motivado por el enfado de los aficionados
tras lo acontecido en el terreno de juego, ya que también es el partido con un mayor volumen de

comentarios.

El cuarto partido con mas reproducciones vuelve a ser una victoria, la del Real Zaragoza — CD
Eldense, con 153.000, recuperando la tendencia de que cuando se sucede una victoria, las
publicaciones de celebracién de dicho resultado adquieren una mayor cantidad de

visualizaciones.

En el caso de los comentarios en X, se observa que las publicaciones con un mayor volumen se
corresponden con partidos en los que el Real Zaragoza cae derrotado o logra un empate. Como

se ha mencionado anteriormente, la publicacion que méas comentarios recibié fue la del Real
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Zaragoza — SD Eibar, partido en el que el conjunto aragonés sufrié una remontada en apenas

media hora. Dicha publicacion tiene 266 comentarios en X.

A continuacion se encuentra el partido Burgos CF — Real Zaragoza, que recibié 223 comentarios.
Entonces, el conjunto mafio vencia hasta el tiempo de descuento, en el que encajo un gol para
terminar empatando el encuentro. Dicho resultado supuso un sentimiento negativo en el
aficionado al ser un partido que estaba practicamente ganado. Motivo por el cual se profirieron

fuertes criticas en el apartado de comentarios.

Caso muy parecido el del Real Sporting — Real Zaragoza, que también finalizé en empate. El
Real Zaragoza ganaba por 0-2, en el minuto 85, pero termind cediendo dos goles, siendo el
altimo de una forma muy rocambolesca. El sentimiento de frustracion también provocé una ola

de comentarios negativos.

A continuacion, se encuentran dos derrotas. La del Elche CF — Real Zaragoza, que recibié 187
comentarios. Y la del Racing de Ferrol — Real Zaragoza, con 181 comentarios. Como puede
observarse, el hecho de jugar el partido en el estadio de La Romareda o hacerlo fuera puede

influir en la cantidad de comentarios e interacciones que se realizan.

En el caso de los comentarios en X se observa que, exceptuando el partido ante la SD Eibar en
casa, los otros 4 siguientes partidos analizados se jugaron en los estadios rivales, con una menor
presencia de aficionados zaragocistas viendo el partido en vivo y con una mayor accesibilidad a

los contenidos que se estan publicando en directo en las redes sociales.

Una situacién muy similar sucede en los comentarios de Instagram. El partido con un mayor
nimero de comentarios en esta red social coincide con el de X. El Real Zaragoza — Eibar vuelve

a ser también el mas comentado en la red social de Instagram con 716 comentarios. Luego le
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sigue el empate entre Real Sporting y Real Zaragoza con 608 comentarios, el empate en el
Burgos CF- Real Zaragoza con 539 comentarios y las derrotas de los partidos entre Real

Zaragoza — AD Alcorcén (415 comentarios) y Elche CF — Real Zaragoza 402 comentarios).

Viendo estos datos puede presentarse una disyuntiva entre qué resultados favorecen una mayor
cantidad de interacciones en redes sociales. Como hemos podido comprobar, las publicaciones
con un mayor numero de reproducciones y de ‘me gustas’ se suceden tras las victorias, mientras
que las publicaciones con mas comentarios tienen que ver con las derrotas y los empates. Sobre

todo, aquellos empates en los cuales el Real Zaragoza tenia la victoria encaminada.
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5.3. Analisis comparativo de la temporada 2022/23

En el anélisis anterior, observamos el rendimiento en las redes sociales de X e Instagram de las

publicaciones de final de partido de las cinco primeras victorias, empates y derrotas. A

continuacion, se muestra una tabla con un analisis perteneciente a la temporada inmediatamente

anterior, la 2022/23, y que muestra las cuatro primeras victorias, empates y derrotas.

Zaragoza

Partide Resultado ‘Me gustas” en | Comentanios en | “Me gustas’ en
X X Instagram

5D Ponfarrading — Beal 872 76 6933

Zaragoza

Beal Zarazoza — Feal +1.000 36 6.863

Sporme,

Beal Zarazoza — Villamreal B 53 [ 6.357

CD Tenenfe — Feal +1.000 80 6.022

Zaragoza

UD Las Palmas — Real 235 33 3084

Zeragoza

Real Zaragoza — Levante 0-0 260 ! 3482

D

Beal Zarazoza — 5D Elbar | 0-0 154 263 3439

Beal Zarazoza — Feal 1-1 102 128 2906

Owiedo

FC Cartagena — Real 175 178 3319

Zaragoza

Beal Zaragoza— CD Lugo 183 208 4367

CD Mirandés — Beal 143 118 2419

Zeragoza

Bacmg dz Santander —Feal 167 254 3384

Tabla sobre los datos de audiencia en redes sociales de partidos del Real Zaragoza durante la

temporada 2022/23. Elaboracion propia.
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Como se puede observar en la tabla anterior, existe una gran diferencia en el comportamiento de

los seguidores en redes sociales dependiendo del resultado que se produzca en el partido.

Si nos fijamos en las publicaciones de final de partido que se publicaron en la red social X,
observamos que las que mas ‘me gustas’ recibieron fueron las correspondientes a las victorias.
Sobre todo, las que se produjeron ante rivales con una relevancia histérica mas importante, como
lo fueron el Real Oviedo o el Real Sporting de Gijéon. No tuvieron tantos ‘me gustas’ las victorias
cosechadas ante el Villarreal B o la SD Ponferradina, dos equipos que nunca han militado en

Primera Division.

Si nos fijamos en los comentarios, observamos que las publicaciones correspondientes a victorias
son las que menos reciben. Mientras que observamos una tendencia ascendiente si nos fijamos en

los empates y en las derrotas, que tradicionalmente reciben un mayor nimero de comentarios.

En el caso de Instagram, no es posible contabilizar los comentarios de la temporada anterior,
aunque podrian seguir una tendencia similar a los comentarios recibidos en X. Sin embargo, si es
posible contabilizar los ‘me gustas’, que muestran una tendencia similar a la de la temporada
actual. Las publicaciones que mas ‘me gustas’ recibieron son las correspondientes a los partidos
que terminaron con victoria del Real Zaragoza, todas con mas de 6.000 ‘me gustas’. Mientras
que en el caso de los empates y las derrotas, la cifra suele oscilar sobre los 3.000 ‘me gustas’, un

50% menos.

Si se comparan los ‘me gustas’ recibidos en la temporada 2023/24 y en la inmediatamente
anterior, se puede observar una clara tendencia ascendente, sobre todo cuando se trata de
victorias. Mientras que las victorias de la temporada 2022/23 no superan nunca los 7.000 ‘me

gustas’, en el caso de las victorias de la temporada 2023/24, ninguna publicacion tiene menos de
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7.000 ‘me gustas’, con picos superiores a los 10.000, como en el caso del partido entre CD

Tenerife y Real Zaragoza.

5.4. La interaccion con el aficionado tras la victoria

Tras haber analizado previamente como se comporta el aficionado en las redes sociales en

funcidn del resultado del equipo, es necesario conocer la estrategia llevada a cabo por el club.

La estrategia comunicativa del Real Zaragoza establece una mayor publicacion de contenidos
cuando se produce una victoria, ya que de esta forma se pueden multiplicar datos positivos como
los ‘me gustas’ y las reproducciones. Sin embargo, cuando el equipo cae derrotado, los
comentarios aumentan considerablemente, siendo las criticas las que copan el mayor numero.
Por ello, se reducen las publicaciones, sacrificando una mayor obtencién de visualizaciones con

tal de no seguir recibiendo criticas y comentarios negativos en las siguientes publicaciones.

Partide Besultado Publicaciones tras la finalizacion en IG
14: 9 videos v 5 fotos v fotngalerias.
14: 9 videos v 5 fotos v fotngalerias.

7: 4 videos v 3 fotos v fiotogalerizs,

Rezl Zaragoza — CD Eldense.

Cartagena FC — Real Zarapoza

Andorra CF — Real Zaragoza

Rezl Zaragoza — Racing de 3: 3 videos v 2 fotos v fiotogalerizs,
Santander

Bezl Sporfing — Feal Zaragoza | 2-2 3: 2 videos v una fotogaleriz.
Burzos CF — Feal Zaragoza 11 3: 3 videos

Bacing de Ferrol — Real 3: 2 videos v una fotozaleriz.

Zaragoza

Besal Zaragoza — CD Mirandés 2: 2 videos.

Rezl Zaragoza — AD Alcorcon 1: 1 video.

Tabla con las publicaciones en Instagram tras la finalizacién de los partidos del Real Zaragoza.

Elaboracion propia.
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Como puede observarse, el Real Zaragoza publica mucho contenido multimedia cuando el
equipo consigue la victoria. Sin embargo, estas publicaciones se reducen considerablemente tras

los empates y, sobre todo, tras las derrotas, teniendo Unicamente hueco los videos de las

declaraciones post partido del entrenador y uno de los jugadores.

Partide

Fesultado

Fezl Zaragoza — CD Eldense.

Cartagena FC — Real

Zaragoza

Andorra CF — Real Zaragoza

Publicaciones tras 1a finalizacion en X

17: 10 videos, 5 fotos v 2 twests sin multimedia.

11: 7 videos v 4 fotos.

8: 4 videos v 4 fotos.

Bacing de Ferrol — Real

Zaragoza

Fezl Zaragoza— CD

Mirandés

Fezl Zaragoza— AD

Beal Zaragoza — Racing de 7 4 videos v 3 fotos.
Santander

Real Sporting — Real 22 3: 2videos v 1 foto.
Zaragoza

Burgos CF — Feal Zaragoza | 1-1 2: 2 videos.

3: 2 videos v 1 foto.

3: 3 videos.

2: 2 videos.

Alcoreon

Tabla con las publicaciones en X tras la finalizacion de los partidos del Real Zaragoza.

Elaboracion propia.

Como se puede comprobar, la estrategia comunicativa del Real Zaragoza varia mucho en funcion
del resultado deportivo. Cuando el equipo consigue la victoria, el club se muestra muy activo en
redes sociales. Esto sucede con mas abundancia si el partido se disputa en casa, ya que el club
dispone de méas medios humanos y de mas imagenes que grabar y compartir, apoyandose en las

mas de 20.000 personas que de media se dan cita cada partido en La Romareda.
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En los partidos que se juegan fuera de casa, el club no cuenta con los mismos medios humanos,
por lo que, en el caso de conseguir una victoria, si se publican méas contenidos que en resultados

negativos, pero no tanto como si el partido se jugara en La Romareda.

Si analizamos el contenido publicado en los empates y en las derrotas, podemos comprobar
cdmo se sigue un patron similar que tiene que ver con el estado de animo del aficionado. En
todos los resultados que no se corresponden con victorias, el club publica siempre 2 videos:
declaraciones del entrenador y de un jugador al finalizar el partido. En ocasiones pueden publicar

una foto o un video mas que tiene que ver con la aficién desplazada.

Sin embargo, podemos ver que existe una excepcion. El empate entre Real Zaragoza y Racing de
Santander fue el primer partido (sexto de la temporada) que no acababa con victoria del Real
Zaragoza. Motivo por el cual, la aficion, pese a no haber visto ganar a su equipo, se encontraba
eufdrica por ocupar la primera posicion y por la version mostrada en el césped. En este caso, el
departamento de comunicacion considera que es también un buen momento para seguir
publicando, ya que el aficionado no esta enfadado ni triste por no haber conseguido los 3 puntos,
sino que puede ver el empate como un resultado positivo para seguir puntuando y manteniendo
la racha de partidos sin perder. Por ello, tras la publicacién del final del partido, el Real Zaragoza

publica hasta 7 veces en su cuenta de X.
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6. Conclusiones

A continuacion, se analizaran los resultados obtenidos a lo largo del estudio con el objetivo de
extraer algunas conclusiones que puedan resultar relevantes sobre los seguidores del Real

Zaragoza Y el trabajo comunicativo del propio club.

6.1. La relacién entre el aficionado y el club a través de las redes sociales

La aficion del Real Zaragoza se ha caracterizado siempre por ser una de las mas exigentes del
panorama nacional. Lo era antes de que surgieran las redes sociales, y también desde su creacion
y popularizacion. También una de las mas fieles a su equipo. Hace afios, estas caracteristicas
solamente podian medirse por el ambiente que se generaba en La Romareda y por los
desplazamientos que se realizaban. Sin embargo, la popularizacion de las redes sociales ha

abierto una nueva puerta a las aficiones.

Tras el final de la temporada 2022/23 y con el anuncio de la nueva camparia de abonados bajo el
lema #MoverseMafiosMoverse, el Real Zaragoza bati6 su récord de abonados gracias a un gran
trabajo comunicativo durante el verano. Los aficionados zaragocistas respondieron muy

positivamente en forma de renovaciones y nuevas altas de abonados.

El inicio de la temporada 2023/24 reafirm6 la buena tendencia, ya que se sumaron resultados
deportivos positivos. El club se consolid6 entre uno de los que mas interacciones generaban en
Espafia y las publicaciones del club en redes sociales generaron una gran repercusion. Esto
demostro que la relacion entre club y aficionado podia llegar a ser muy positiva si se juntaban

diversos factores.
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Esa relacion también se demostro posteriormente que podia llegar a ser negativa en cuanto a la
exigencia del aficionado sobre su club. Las publicaciones, tras resultados negativos y una mala
racha, acumularon cientos de comentarios negativos, obligando al Real Zaragoza a cambiar su

estrategia de publicacion de contenidos drasticamente en funcidn de si los partidos acababan en

victoria, empate o derrota, y segun el estado de forma del propio equipo.

Como se ha observado anteriormente, cuando los resultados deportivos son buenos, el club
publica mucho mas contenido, recibiendo un mayor nimero de interacciones por parte de sus
aficionados, sobre todo con ‘me gustas’. Ademas, el engagement es mayor y la relacion entre el
club y el aficionado resultado muy enriquecedora. No sucede lo mismo cuando los resultados
deportivos son negativos, ya que el aficionado tiende a expresar sus opiniones, casi siempre
negativas, en las pocas publicaciones que el club sube a las redes sociales.

6.2. El modelo comunicativo del Real Zaragoza en referencia al resto de
clubes

El modelo comunicativo del Real Zaragoza ha evolucionado en el tltimo afio, experimentando
una mejora sustancial en cuanto a calidad de contenidos se refiere. Sobre todo en el aspecto

grafico, asi como en la originalidad de contenidos y elaboracion de campafias.

La ultima campafia de abonados, en la que el lema #MoverseMafiosMoverse arraso por completo
y se extendio de manera muy efectiva entre la aficion, consolido el paso al frente del Real

Zaragoza en el aspecto comunicativo.

Asi lo demuestran los datos, que le colocan como el décimo club masculino en Espafia con mas
repercusion en redes sociales, por delante de un grupo de equipos que militan en Primera

Division. En su categoria, el Real Zaragoza se muestra como lider indiscutible en este aspecto,
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por delante de otros clubes histéricamente importantes, como el RCD Espanyol, Sporting de

Gijon o Real Valladolid.

Sin embargo, el Real Zaragoza esta lejos de los grandes clubes, como Real Madrid, FC
Barcelona, Atlético de Madrid, Sevilla FC o Real Betis, que cuentan con un mayor nimero de

abonados y una masa social mas amplia que se expande por todo el mundo.

Uno de los motivos de esta mayor masa social tiene que ver con la categoria en la que militan. Y
es que jugar en Primera Division permite a los clubes tener una mayor exposicion tanto en la

televisién como en las plataformas digitales.

Por estos motivos, podemos extraer varias conclusiones relacionadas con el modelo

comunicativo del Real Zaragoza y el resto de clubes, teniendo en cuenta diversos factores.

En primer lugar, es posible afirmar que el Real Zaragoza cuenta con un modelo comunicativo
adecuado, a través del cual se han ampliado las interacciones de los aficionados respecto a la
temporada anterior. Ademas, el club ocupa un buen lugar respecto a sus competidores directos

por categoria actual y por categoria historica.

En segundo lugar, es necesario mencionar que el modelo comunicativo es clave en la conexién
con el aficionado y en la obtencién de un mayor nimero de interacciones o0 engagement. Sin
embargo, hay factores que dentro del departamento de comunicacidn no se pueden controlar y
que definen claramente el devenir de su trabajo. Estos son los resultados deportivos, ya que
cuanto mejores son los resultados en el campo, mejores lo son en las redes sociales. Motivo por
el cual se presupone que si el Real Zaragoza jugara en la maxima categoria del fatbol espafiol,
podria escalar algunos puestos mas en la clasificacion de clubes con mas interacciones del futbol

espanol.
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