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Resumen

La radio, la television, y los contenidos multimedia, son empleados por los clubes de ftbol de
élite, como medios esenciales a la hora de dirigirse a sus seguidores y simpatizantes, siendo
una parte fundamental de la comunicacién y abriendo nuevas posibilidades, a través de las
posibilidades que ofrecen las aplicaciones moviles oficiales de estas entidades, que son tam-
bién un medio que ayuda a cumplir con los objetivos de los mismos, mas alla de la web 2.0 y
las cuentas oficiales en redes sociales que gestionan los profesionales de los departamentos de
comunicacion de los clubes. Los medios analizados, funcionan para que estas entidades man-
tengan el seguimiento mediatico y la repercusion en sus diferentes publicos. La metodologia
del estudio, se ha basado en el método hipotético-deductivo, utilizando fundamentalmente la
técnica del anélisis de contenido, y clasificando la utilizacién o no, de la televisién online, la
radio online, o los contenidos multimedia, como secciones de la aplicacién mavil oficial de los
clubes de fatbol seleccionados en la muestra de la investigaciéon. Los resultados muestran
grandes diferencias en la utilizacién de estos novedosos contenidos por parte de estas entida-
des del mundo del deporte. El estudio puede resultar de gran interés para el desarrollo y la
gestion estratégica de la comunicacién movil en las organizaciones del mundo del fatbol.
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1. Television, radio y contenidos multimedia en los clubes de fat-
bol

La television y radio, como medios de comunicacién, son importantes en
los clubes de fatbol de élite, integrandose en los Gltimos tiempos en la co-
municacion digital de estas entidades deportivas. En el desarrollo de la co-
municaciéon moévil, se ha avanzado, convirtiéndose una herramienta que
ofrece grandes posibilidades a los clubes de fitbol, y permitiendo el desa-
rrollo de los departamentos de comunicacion de las entidades, para conse-
guir alcanzar con mayor facilidad los objetivos propuestos.

Los clubes de fatbol profesionales cuentan con sus propios departamentos
de comunicacién, y cuentan con personal profesional encargado de la co-
municacion en los. A pesar de lo expuesto, Arceo (2003) sefiala que puede
observarse que, ademés de no haber mucho personal especializado que tra-
baja es esos departamentos, tampoco hay unaminidad en cuanto a la deno-
minacién de los departamentos y de sus responsables.

Sobre los objetivos de la comunicacion de los clubes de fatbol profesionales
espafioles hay que senalar la importancia de la internacionalizaciéon de las
respectivas marcas de los clubes y la fidelizacién de los seguidores. Al res-
pecto, hay que sefialar: “La comunicacion de los clubes de fatbol espafioles
tiene dos objetivos esenciales en este inicio de siglo XXI: la expansion in-
ternacional de algunas (pocas) marcas (Barca o Real Madrid) y el refuerzo
de la fidelidad de los aficionados”. (Ginesta, 2010, p.161). En este sentido la
comunicacion maévil puede jugar un papel primordial en el desarrollo de
dichos objetivos.

Uno de los principales objetivos de los clubes de futbol de élite de Espania,
en los Gltimos afos, ha sido la creacién de secciones femeninas, con el fin
de competir en la recientemente creada Liga Iberdrola, la maxima categoria
femenina del balompié nacional. El deporte femenino actualmente crece en
relacion al masculino en Espafia, pues segin apunta Barbero (2016:134)
“En el siglo XXI las mujeres ya se han superado casi todos los complejos y
dificultades del pasado y se han ido convirtiendo, poco a poco, en el refe-
rente del deporte espafiol en cuanto a resultados”.

Actualmente la mayoria de clubes que tradicionalmente han militado en la
méxima categoria masculina, cuentan ya con seccién femenina, aunque
quedan casos como el del Real Madrid Club de Fatbol, que atn, para la tem-
porada 2017/18, no ha anunciado oficialmente la creacién de la misma.

En este sentido, segiin apunta Sainz de Baranda (2013) las diferencias de
sexo y de género han determinado a lo largo de la historia que la mujer se
haya visto relegada de muchas actividades sociales, incluido el deporte. Se-
gin De Casas, Rodriguez y Aguaded (2017:148): “Es imperante la necesidad
de abordar el papel femenino para comprender la informacién transmitida,



en concreto en la prensa deportiva, por los medios de comunicaciéon y su
influencia en la opini6n ptblica”.

1.2. Importancia del desarrollo de la comunicacién mévil en los
clubes de fatbol

La comunicacion digital es uno de los temas mas estudiados en los altimos
afos en la investigacion cientifica de la comunicacién. Existen diferencias
que se presentan en la gestion de la comunicacion entre grandes clubes pro-
fesionales de fatbol y pequenos clubes de fatbol en categorias mas modes-
tas, pues entre unos y otros no se le da la misma importancia a la comuni-
cacion, es un hecho constatable en los departamentos de comunicacién que
tienen unos u otros.

Los estudios sobre la comunicacion deportiva en el medio Internet han au-
mentado en la comunidad cientifica de manera considerable en los tltimos
anos. Esta tendencia al alza resalta el interés social que adquiere esta forma
de comunicacién en sus diferentes vertientes de estudio. Por esta razon,
Alonso y Avalos (2013:40) sefialan que "el estudio de los medios de comu-
nicacion (media studies) y del deporte como objeto de estudio en el campo
de la comunicacién son dos tendencias de investigacion que no han dejado
de crecer”.

Castillo, Fernandez y Castillero (2016), postulan que las entidades con ma-
yores ingresos del mundo desarrollan una estrategia de comunicacién 2.0
en la mayor parte de las redes sociales existentes. En general, muestran una
adaptacion adecuada a la creacion de las redes sociales y a las plataformas
de la comunicacion digital.

La comunicacién movil ha sido una de las partes de la comunicacion digi-
tales con mas

posibilidades de desarrollo en los tltimos afios en los clubes de fatbol pro-
fesionales, federaciones de fatbol nacionales y confederaciones de fatbol.
Segin Romero, Torres y Aguaded (2016), Internet y sus multiples platafor-
mas de intercambio, como las aplicaciones méviles, van acaparando paula-
tinamente una mayor atencién en el usuario convirtiéndose en extensiones
de sus habitos.

Hasta el afio 2010, los clubes de fitbol profesionales espafioles eran reacios
a implementar la comunicacion mévil como servicio a los simpatizantes o
aficionados: “Hay clubes y SAD, pero, que son maés reticentes a la hora de
implementar servicios a moviles. E1 AC Osasunay el Deportivo de la Corunia
son escépticos al pensar que no tendran suficiente masa critica para hacer-
los viables economicamente”. (Ginesta, 2010, p.159).



1.3. Los publicos de los clubes de fttbol en el entorno digital

Dentro de la gestion y el desarrollo de aplicaciones méviles por parte de los
responsables de la gestion de la comunicacién en los clubes de fatbol pro-
fesionales y federaciones de fatbol nacionales se debe tener en cuenta espe-
cialmente la relacién con los pablicos. Uno de los objetivos més importan-
tes de los clubes profesionales de fatbol en el S.XXI es la fidelizacién de los
seguidores y simpatizantes, y en este sentido, las redes sociales juegan un
papel esencial en dicho objetivo.

Existen sectores de aficionados y seguidores de entidades del mundo del
fatbol que son contrarias a la implantacion de las nuevas tecnologias como
herramienta para relacion entre la institucién y la aficién, en este sentido
Hutchins (2016) identifica protestas de este tipo en el Philips Sport Vereni-
ging NV, uno de los clubes de fatbol més seguido de Paises Bajos, trasla-
dandose una protesta similar a entidades deportivas y clubes de Espana,
Inglaterra, Italia, Alemania, Francia, Brasil, Uruguay, Rumania, Noruega,
Republica Checa, Eslovaquia, Estados Unidos y Australia.

Los clubes de fatbol profesionales presentan una gran cantidad de pablicos.
Sobre los gabinetes de comunicacién de los clubes de fatbol profesionales y
su relacién con las diferentes clases de publicos, Olabe (2010) apunta que
estos departamentos conceden importancia a realizar acciones comunicati-
vas para puablicos externos, internos e intermedios, aunque los medios de
comunicacién son el pablico mas importante de estas instituciones por su
condicion de canales ante el resto de publicos objetivos.

La relacion de los clubes profesionales de fatbol con sus publicos ha cam-
biado desde la aparicién de las nuevas tecnologias de la comunicacién. En
este sentido, Olabe (2012:280) sefala que las relaciones entre las entidades
deportivas, los medios de comunicacién y las audiencias de esos deportes
se han modificado con la aparicién de la Web 2.0 y sus plataformas sociales,
donde las audiencias, ya sean socios, aficionados, seguidores u otros publi-
cos de las organizaciones deportivas no solo interactian, sino que también
actiian como generadoras de contenidos relacionados con esas entidades.

Los medios de comunicacion es uno de los pablicos externos a los que los
clubes de fatbol de élite se dirigen. Sobre la relacion con los medios de co-
municacién, Castillo (2010:105), sefiala que en el &mbito de las relaciones
publicas externas, las relaciones con los medios de comunicacién se han
venido presentando casi como la actividad fundamental. Aunque eso es
cierto, no lo es en su totalidad, porque las relaciones con los medios son una
de las facetas mas importantes en la comunicacion, pero ni la exclusiva ni
se agota en ella.

Los clubes profesionales de fatbol se relacionan en el entorno digital con
grupos diferentes de receptores. Sobre la repercusion de emitir mensajes a
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grandes grupos de personas receptoras, Cancelo y Almansa (2013:426) se-
flalan que la universalizaci6n de la posibilidad de ser emisor de mensajes
que lleguen a grupos numerosos a través de Internet ha provocado la rup-
tura del esquema tradicional de emisor-receptor.

La buena gestion de la comunicacion al dirigirse a los puablicos puede ayu-
dar a mejorar la gestion econémica de los clubes profesionales de fatbol.
Olabe (2010:97) apunta que la comunicacién interactiva en los clubes de
fatbol responde a caracteristicas diferentes a la empleada en otros sectores
empresariales. Los destinatarios de esta comunicacién son, fundamental-
mente, seguidores, con fuerte arraigo, compromiso e identificacién con es-
tas entidades. Los clubes ya no pueden sobrevivir con la venta de entradas
o de abonos. Las necesidades econémicas de un club profesional sélo se
pueden cubrir con la imaginacion de nuevas formulas de conseguir recursos
atipicos.

2. Método

Las aplicaciones mdviles que se analizan en la investigacién son las desa-
rrolladas para dispositivos Android. El periodo de en el que se ha realizado
el anélisis ha sido en enero de 2018.

La metodologia de investigacion ha seguido la siguiente plantilla de anali-
sis:

I.  Acceso ala URL de la web oficial de cada club de fatbol profesional
seleccionado para el anélisis de esta investigacion, y una vez reali-
zada la carga de la misma se ha accedido mediante enlace a la p4-
gina oficial que enlaza con la descarga en la Play Store de aplica-
ciones méviles para dispositivos con sistema operativo Android.
Dicho enlace aparece en la pagina principal de la web o en la sec-
cién de redes sociales habilitada en la dicha web.

II.  Para el registro correspondiente, se ha anotado en primer lugar el
titulo, la direccion URL de la web oficial de cada club, la fecha y la
hora de la registro de la misma.

ITII.  Registro de clubes de fatbol con aplicacién mévil oficial para dis-
positivos Android.

IV.  Instalacion y ejecucion del software de la aplicacién movil de cada
club que posee.

V.  Anotacién del namero y tipologia de secciones que dispone la apli-
cacion movil.
VI.  Introduccién de los datos obtenidos en hojas de célculo.

VII.  Clasificacion y redaccion de resultados de la investigacion.
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2.1. Muestra de la investigacion

El presente estudio tiene como fin el anélisis de la gestién de las aplicacio-
nes moviles oficiales de los clubes de fatbol de primera divisién femenina,
y primera y segunda division masculina en la temporada 2017/18.

Los clubes de primera division femenina, analizados, y pertenecientes a La
Liga Iberdrola, son: Fundacion Albacete Nexus, Athletic Club Femenino,
Club Atlético de Madrid Féminas, Fatbol Club Barcelona Femenino, Gra-
nadilla Tenerife Sur, Levante Uni6n Deportiva Femenino, Madrid Club de
Fuatbol Femenino, Rayo Vallecano de Madrid Femenino, Real Club Depor-
tivo Espanyol de Barcelona, Real Betis Balompié Femenino, Real Sociedad
de Fuatbol, Club Deportivo Santa Teresa, Sevilla Fatbol Club Femenino,
Sporting de Huelva, Valencia Club de Fatbol Femenino y Zaragoza Club de
Fuatbol Femenino.

Los clubes de primera division masculina analizados, pertenecientes a La
Liga Santander, son: Deportivo Alavés, S.A.D., Athletic Club, Club Atlético
de Madrid, S.A.D., Fatbol Club Barcelona, Real Club Deportivo Celta de
Vigo, S.A.D., Real Club Deportivo de la Coruina, S.A.D., Sociedad Deportiva
Eibar, S.A.D., Real Club Deportivo Espanyol de Barcelona, S.A.D., Getafe
Club de Futbol, S.A.D., Girona Fuatbol Club, S.A.D., Unién Deportiva Las
Palmas, S.A.D., Club Deportivo Leganés, S.A.D., Mélaga Club de Fatbol,
S.A.D., Real Sociedad de Fatbol, S.A.D., Real Betis Balompié, S.A.D., Real
Madrid Club de Fuatbol, Sevilla Fatbol Club, S.A.D., Valencia Club de Fut-
bol, S.A.D. y Villarreal Club de Fatbol, S.A.D.

Por tltimo, los clubes de segunda divisién analizados, en categoria mascu-
lina, son: Albacete Balompié, S.A.D, Asociacion Deportiva Alcorcon, S.A.D.,
Unién Deportiva Almeria, S.A.D., Fatbol Club Barcelona “B” (perteneciente
al Fatbol Club Barcelona), Cadiz Club de Fatbol, S.A.D., Cérdoba Club de
Futbol, S.A.D., Cultural y Deportiva Leonesa, S.A.D., Gimnastic de Tarra-
gona, S.A.D., Granada Club de Fatbol, S.A.D., Sociedad Deportiva Huesca,
S.A.D., Lorca Fatbol Club, S.A.D., Club Deportivo Lugo, S.A.D., Club De-
portivo Numancia de Soria, S.A.D., Club Atlético Osasuna, Rayo Vallecano
de Madrid, S.A.D., Real Oviedo S.A.D., Real Sporting de Gijon, S.A.D., Real
Valladolid S.A.D., Real Zaragoza S.A.D., Reus Deportiu, S.A.D., Sevilla Atlé-
tico (perteneciente al Sevilla Fatbol Club, S.A.D.) y Club Deportivo Tene-
rife, S.A.D..

2,2, Categorizacion de los datos obtenidos

Segiin Andréu (2002), el proceso de clasificar elementos en categorias im-
pone buscar lo que cada uno de ellos tienen en comin con los otros. En este



sentido, se ha clasificado en fichas de anélisis las categorias de cada aplica-
cién moévil analizada, anotandose si posee o no cada categoria que se tiene
en cuenta en la investigacion, que son las siguientes:

Existencia de aplicacién moévil oficial como herramienta de comuni-
cacion: si la entidad dispone de este medio para el desarrollo de la
comunicacion digital que realizan.

Contenido multimedia: la aplicacién moévil oficial dispone de acceso
a contenidos multimedia relacionados con la entidad.

Radio Oficial: existencia de enlace a radio oficial del club en la apli-
caci6én movil.

Television Oficial: existencia de enlace a television oficial del club en
la aplicaci6én movil.

Configuracion: posibilidad de configuracién de la aplicacion movil.

Es importante considerar, que en algunos casos, pueden estar in-
cluidas varias secciones en una sola.

3. Resultados

3.1.Desarrollo de aplicaciones maviles oficiales en clubes de fat-
bol de élite de Espaia

El 43,7% de clubes femeninos de primera division, que militan en “La Liga
Iberdrola 2017/18”, tienen aplicacion moévil oficial, lo que supone un total
de 7 clubes: Athletic Club, Club Atlético de Madrid Femenino, Levante
Uni6n Deportiva SAD, Rayo Vallecano de Madrid SAD, Real Betis Balompié
Féminas, Sevilla Fatbol Club SAD y Valencia Club de Fatbol Femenino. Sblo
2 clubes tienen a la seccion femenina como una seccién a la misma altura
de importancia informativa que la masculina.



Figura 1. Clubes de la Primera Divisiéon Femenina con Aplicacion Movil Oficial.

Tiene Aplicacion Mévil Oficial
44%

No tiene Aplicacién Mavil Oficial
56%

Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta a la primera division masculina, el 60% de clubes de “La
Liga Santander 2017/18” tienen aplicacién moévil oficial, lo que supone un
total de 12 clubes: Athletic Club, Club Atlético de Madrid SAD, Fatbol Club
Barcelona, Getafe Club de Fatbol SAD, Girona Futbol Club SAD, Levante
Unién Deportiva SAD, Méalaga Club de Fatbol SAD, Real Betis Balompié
SAD, Real Madrid Club de Fatbol, Sevilla Fatbol Club SAD, Valencia Club
de Fatbol SAD y Villarreal Club de Fatbol SAD.



Figura 2. Clubes de la Primera Divisiéon Masculina con Aplicacion Mévil Oficial.

No tiene Aplicacién Mévil Oficial
40%

Tiene Aplicacién Mévil Oficial

Fuente: elaboracion propia.

En segunda division masculina, el 22,7 % de clubes de “La Liga 1,2,3...” tie-
nen activas una aplicacién movil oficial como herramienta de comunica-
cién, lo que supone un total de 5 clubes: Agrupaciéon Deportiva Alcorcon
SAD, Cadiz Club de Fatbol SAD, Cérdoba Club de Fatbol SAD, Rayo Valle-
cano de Madrid SAD y Sevilla Atlético.



Figura 3. Clubes de la Segunda Divisién Masculina con Aplicacion Mévil Oficial.

Tiene Aplicacian Mévil Oficial
23%

MNo tiene Aplicacion Mévil Oficial
7%

Fuente: elaboracion propia.

3.2. Secciones en las aplicaciones moviles oficiales de los clu-
bes de fatbol

A continuacion se presentan los resultados de las secciones que contienen
las aplicaciones moviles de los clubes analizados, separados segun la cate-

goria en las que compiten las entidades.

3.2.1. Secciones en las aplicaciones moéviles de clubes de la pri-
mera division femenina



Tabla 1. Secciones de las aplicaciones moviles oficiales de los clubes de primera division

femenina.
Club App Contenido Radio | Television Configuracion
Oficial Multimedia
Athletic Club Si No No Si Si
Atlético de Madrid Si No No No Si
CD Santa Teresa No - - - -
Fundacién Albacete No - - - -
FC Barcelona No - - - -
Levante UD Si No Si No No
Madrid CFF No - - - -
Rayo Vallecano Si No Si No No
RCD Espanyol No - - - -
Real Betis Féminas Si No Si Si No
Real Sociedad No - - - -
Sevilla FC Si Si Si Si Si
Sporting Huelva No - - - -
UD Granadilla Tenerife No - - - -
Valencia CF Femenino Si Si No Si Si
Zaragoza CFF No - - - -

Fuente: elaboracion propia.

Ninguna aplicacién mévil analizada requiere de registro previo para el ac-
ceso a la misma. Generalmente en esta categoria, las aplicaciones analiza-
das presentan pocas secciones, coincidiendo ambas en contar con menu
principal y acceso ala radio oficial del club. A pesar de no contar con seccién
especifica de la seccion femenina, las aplicaciones del Real Betis Féminas y
Rayo Vallecano de Madrid SAD muestran informacion, a través de los en-
laces a sus respectivas radios oficiales, de la secci6én femenina de cada club.

Con respecto a Fatbol Club Barcelona tiene aplicacion movil oficial, pero en
la misma no se ofrece ningin contenido sobre la secciéon femenina, por lo
que se considera que la misma no tiene aplicacion moévil oficial.




3.2.2. Secciones en las aplicaciones moéviles de clubes de la pri-
mera division masculina

Tabla 2. Secciones de las aplicaciones moviles oficiales de los clubes de primera division

masculina.
Club de Futbol App Contenido Radio Television Configuracion
Oficial Multimedia
Athletic Club Si No No Si Si
Atlético de Madrid Si No No No Si
CD Leganés No - - - -
Celta de Vigo No - - - -
Deportivo Alavés No - - - -
Eibar No - - - -
Espanyol No - - - -
FC Barcelona Si Si No No Si
Getafe CF Si No No No No
Girona FC Si Si No No No
Levante UD Si No Si No No
Malaga CF Si No No No Si
RC Deportivo No - - - -
Real Betis Si No Si Si No
Real Madrid Si No No Si Si
Real Sociedad No - - - -
Sevilla FC Si Si Si Si Si
UD Las Palmas No - - - -
Valencia CF Si Si No Si Si
Villarreal CF Si Si Si Si Si

Fuente: elaboracion propia.

Soélo tres aplicaciones (las del Club Atlético de Madrid SAD, Fatbol Club
Barcelona y Real Madrid Club de Fatbol) tienen la necesidad obligatoria,
por parte del usuario que acceda a la misma, de realizar el registro previo,
lo que supone un 25% del total. El 100% de aplicaciones méviles analizadas
cuentan con menu principal, el 75% con seccidon de resultados, mientras que
el 66% de las mismas dispone de seccién de noticias, plantilla con las fichas
de los jugadores, y posibilidad de obtener productos oficiales, a través de
sus respectivas tiendas oficiales. El 58,3% ofrece la posibilidad de obtener
informaci6n relacionada con la venta de entradas para asistir a los partidos
que disputen, El 41,6% cuenta con seccién multimedia, enlaces a redes so-




ciales, y con informacion de la academia y los jugadores de la cantera, mien-
tras que el 33% con informacién sobre la seccién femenina y la aficién. S6lo
Real Madrid Club de Fatbol y Club Atlético de Madrid SAD cuentan con una
seccion especifica con informacion relacionada sobre sus respectivos esta-

dios.

3.2.3. Secciones en las aplicaciones maéviles de clubes de la se-
gunda divisiéon masculina

Tabla 3. Secciones de las aplicaciones moviles oficiales de los clubes de segunda division

masculina.

Club de Futbol App Contenido | Radio | Television | Configuracién
Oficial | Multimedia

AD Alcorcon Si Si No No No
Albacete Balompié No - - - -

Cadiz CF Si Si No No No

CD Lugo No - - - -

CD Numancia No - - - -
CD Tenerife No - - - -

Cordoba CF Si Si No No No
Cultural Leonesa No - - - -
FC Barcelona “B” No - - - -
Gimnastic Tarragona No - - - -
Granada CF No - - - -
Lorca FC No - - - -
Osasuna No - - - -

Rayo Vallecano Si No Si No No
Reus Deportiu No - - - -
Real Oviedo No - - - -
Real Sporting No - - - -
Real Valladolid No - - - -
Real Zaragoza No - - - -
SD Huesca No - - - -
Sevilla Atlético Si Si Si Si Si
UD Almeria No - - - -

Fuente: elaboracion propia.
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Ningun club de esta categoria, requiere en su aplicacién mévil oficial, de la
necesidad por parte del usuario de registrarse previamente, para acceder a
la misma. El 100% de las aplicaciones analizadas cuentan con menut princi-
pal, que permite acceder al resto de categorias principal. Todas las aplica-
ciones, menos la de la Rayo Vallecano de Madrid SAD (aplicacién enfocada
a la radio oficial del club y las redes sociales), ofrecen seccién de noticias,
plantilla y contenido multimedia. Ninguna aplicacién moévil de los clubes
de esta categoria ofrece informacién sobre los resultados de sus respectivas
secciones femeninas, academias y jugadores de cantera, tampoco sobre la
aficion, ni los estadios donde disputan sus partidos como locales. Todas las
aplicaciones cuentan con enlaces a sus respectivas cuentas oficiales, en las
principales redes sociales. Ninguna aplicacion ofrece la posibilidad de in-
formarse sobre la venta de tickets para asistir a los partidos del club.

El Fatbol Club Barcelona tiene aplicaciéon moévil oficial, pero no ofrece in-
formacion sobre su filial, al igual que sucedi6 con respecto a la seccion fe-
menina de esta entidad. Por lo tanto, se considera para la presente investi-
gacion que el Fatbol Club Barcelona “B” no dispone de la misma.

4. Conclusiones

Las aplicaciones moviles oficiales, desarrolladas con tecnologia Android, se
estan convirtiendo en los Gltimos afnos en una herramienta muy importante
para la gestion de la comunicacion de los clubes de fatbol de élite de Espana.
La utilizacién y desarrollo de las mismas, para estas entidades, es muy di-
ferente en cada caso analizado.

Las secciones de las que disponen las aplicaciones de los clubes, son muy
diferentes, e influyen en la gestién por parte de los responsables de los de-
partamentos de comunicacién y de los consumidores, que en este caso son
los seguidores, simpatizantes y aficionados de los clubes de fatbol.

Se ha observado que en algunos casos se utiliza contenido publicitario en
las secciones de television online, radio online y contenido multimedia de
las herramientas analizadas en el estudio.

Con respecto a los clubes masculinos de Espafia, y especialmente los de la
méxima competicion nacional, llamada recientemente por un acuerdo co-
mercial “La Liga Santander”, se ha observado que cuentan en mayor me-
dida, con aplicaciones moéviles oficiales, para dispositivos Android, como
herramientas de comunicacion en sus respectivos departamentos de comu-
nicacion. Aunque se observa que los clubes masculinos, han disminuido el
desarrollo de las aplicaciones en los Gltimos anos, como medio oficial. AGn
asi, més de la mitad de clubes de la maxima categoria cuentan con aplica-
cién movil oficial en tecnologia Android, mientras que en la segunda cate-
goria el desarrollo de la herramienta de comunicacién es muy pobre. En el
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caso de los clubes femeninos se ha observado que menos de la mitad de
clubes analizados cuentan con aplicacién oficial.

Con respecto al contenido multimedia que se ofrecen en las aplicaciones
analizadas, se ha observado que no existe un gran desarrollo en las mismas,
pues no son contenidos ofrecidos de manera mayoritaria por parte de los
clubes de fatbol en este medio. Se observa que sblo es mayoritario dicho
desarrollo, por parte de los clubes de la segunda divisién de fatbol mascu-
lina, pues es ofrecido por un 60% de los clubes que disponen de aplicacién
moévil oficial.

Con respecto a la integracion de la television online, se observa que ain no
ha sido incluido en la mayoria de aplicaciones moviles oficiales de los clubes
de fatbol de élite de Espana. Se observa que existe correlacion entre un ma-
yor grado de desarrollo de los clubes histéricos que incluyen contenidos de
sus secciones femeninas en las aplicaciones, y a la vez de enlace a la televi-
si6n online. Esun factor, que también es observable en la integracion de la
radio online en las aplicaciones méviles, pues no es un medio al que se en-
lace desde la misma de manera mayoritaria, excepto en el caso de los clubes
histéricos y tradicionales que disponen de contenido de sus secciones de
fatbol femenino.

Se ha observado que el seguimiento mediatico, la trayectoria deportiva, el
palmarés histdrico y el poderio econémico, influyen con respecto al nimero
de descargas de aplicaciones méviles por parte de los consumidores de las
mismas, observandose que existe correlacion entre los clubes denominados
histéricos, y el nimero de descargas de sus aplicaciones moviles oficiales
en la Play Store.

Se observa también, estableciendo una comparacion entre géneros, que los
clubes de fatbol masculinos de Espana, han desarrollado en mayor grado,
aplicaciones moviles oficiales, que los clubes femeninos, que aiin se encuen-
tran muy lejos en relacion al grado de profesionalizacion de sus respectivos
departamentos de comunicacién. Los clubes que cuentan con secciones fe-
menina y masculina, no ofrecen el mismo tratamiento informativo a cada
seccion, pues generalmente, a las secciones femeninas se les trata con de-
pendencia de las masculinas. Sélo, en el caso del Real Betis Balompié, SAD
y el Rayo Vallecano de Madrid, SAD, se trata por igual a ambas secciones,
aunque se publica significativamente mas contenido de la seccién mascu-
lina. Existen casos de clubes, que en su aplicacién movil oficial, muestran
informacion de su seccién masculina, pero no de la femenina, como son los
casos del Fatbol Club Barcelona, Levante Uni6n Deportiva SAD, Real Club
Deportivo Espanyol SAD, Real Sociedad de Fatbol SAD o Sevilla Fatbol
Club SAD.

También se ha comprobado, estableciendo una comparacion geografica,
que los clubes masculinos y femeninos del sur de Espafia, que compiten en
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la élite del fatbol nacional, tienen un mayor desarrollo de la tecnologia mo-
vil Android que los del norte.

Se echa en falta la posibilidad de poder configurar el software en muchas
aplicaciones, para un funcionamiento mas eficiente y adaptado a los gustos
del usuario que lo utiliza.

Para futuras investigaciones, es importante tener en cuenta la explotacion
que pueden hacer los clubes de fatbol profesionales, en sus respectivas apli-
caciones oficiales, de otras secciones, que pueden resultar de gran interés
para los seguidores y usuarios de aplicaciones méviles, como podrian ser la
de resultados, estadisticas, fichas de jugadores, informacion del estadio,
secciones de la academia y categorias inferiores, asi como enlaces y relacion
de esta herramienta de comunicacidn oficial, con las cuentas oficiales en las
redes sociales principales (Twitter, Facebook, Instagramy Youtube). Tam-
bién podria ser de gran interés, para la explotacién econémica de estas en-
tidades, la explotacién en sus aplicaciones moviles oficiales de la taquilla y
la tienda oficial.
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