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LA REVOLUCION
DE LAS REDES SOCIALES
EN ESPANA

No cabe duda que las redes sociales han revolucionado la forma en la que interactuamos y
nos comunicamos y, cada vez mds, aumenta nuestra necesidad de estar conectados con el
resto del mundo. Plataformas como Twitter, Facebook, Instagram o YouTube ya forman
parte de nuestro dia a dia.

El futbol no ha querido quedarse al margen de esta revolucién tecnolégica y es por ello que
jugadores y clubes han decidido crear sus propias cuentas, hecho que les permite poder
conectarse con sus fans de forma inmediata, pudiendo informar sobre actividades y noticias
relacionadas con su dia a dfa, algo que refuerza mucho mis el vinculo que se establece
entre el fan y/o el club en cuestién.

Con el desarrollo de las redes sociales las barreras se rompen y la capacidad de interactuar
aumenta de manera exponencial; el fan ya no es tnicamente aquel que sigue los partidos o
asiste al estadio, sino que también se interesa por el dfa a da y las Gltimas noticias relativas
a su jugador/equipo preferido.

Las marcas también han querido aprovecharse de este fenémeno y han encontrado en las
redes sociales una herramienta muy potente para acercarse alin mds a los consumidores. El
hecho de poder complementar una camparia de patrocinio con un club o un deportista en
sus redes sociales, otorga un engagement mucho mayor que el realizado en cualquier otro
medio convencional. El patrocinio llega de manera directa a los interesados o potenciales
interesados y esto es algo que a las marcas no se les ha pasado por alto. Es por ello que
cada vez mds se decide apostar por este tipo de plataformas para realizar campafias de
marketing.

Este informe realizado por Nielsen Sports pretende mostrar cudl ha sido la influencia de las
redes sociales en el mundo del futbol, analizando el perfil del usuario de redes sociales y el
de los interesados en futbol.

El informe incluye también un apartado de best practices entre los principales clubesy un
andlisis sobre cémo las marcas han encontrado una nueva via de patrocinio a través de las
redes sociales.
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éQUIEN ES EL USUARIO DE LAS REDES SOCIALES?

Las redes sociales no son sélo una nueva forma de interactuar y de compartir contenidos; la accesibilidad y la inmediatez asi como su

capacidad para cruzar fronteras hacen que su uso no se remita tinica y exclusivamente al entretenimiento sino que se convierten en potentes
fuentes de informacién las 24 horas del dia.

APROXIMADAMENTE 6 DE CADA 10 ESPANOLES AFIRMA UTILIZAR
LAS REDES SOCIALES PARA INFORMARSE SOBRE DEPORTE.

16-29 ANOS 30-49 ANOS 50-69 ANOS
TV 77% 81% 81%
Internet via PC 79% 70% 63%
Periddicos 46% 62% 64%
Redes Sociales 76% 60% 37%
Radio 46% 60% 56%

Entre los mds jévenes, las redes

55%
sociales e internet ya casi han o
alcanzado a la televisién como medio

mas utilizado, recurriendo a internet

y a las miltiples plataformas que

ofrece para estar informados

sobre deporte.

59%

O

— Las personas por encima de los 30 AUNQUE LA DIFERENCIA ES DE UN 4%,
@: _ afios destacan por el uso de los LOS HOMBRES SIGUEN SIENDO LOS QUE
\=B=| medios mis tradicionales como la MAS UTILIZAN LAS REDES SOCIALES PARA
radio o los periédicos. INFORMARSE SOBRE DEPORTE.

Fuente: Nielsen Sports 2016
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‘:QUE MEDIOS UTILIZA EL INTERESADO EN FUTBOL PARA INFORMARSE?

Si realizamos este mismo anilisis entre los interesados en fiitbol, observamos como internet, el mévil y las redes sociales han ido restando
protagonismo a los medios mas convencionales.

50% 567%

. 34% L_—l L—_I
27% 2014 2016 34%,
D INTERNET VIA PC

0\ ® ‘

2014 2016

2014 2016
A TRAVES DEL MOVIL

(INCLUYE APPS) REDES SOCIALES

5% 8% 14% 15%
@, 6 =)
2014 2016 2014 2016
SMS O MMS NEWSLETTERS ONLINE

36% oy s, 36%

sP (i“_s SPORTS _NEWS_ _N'avs_
2014 2016 2014 2016
PERIODICOS DEPORTIVOS PERIODICOS

> EN 2014 EL 34% AFIRMABA UTILIZAR DE MANERA REGULAR LAS REDES PARA INFORMARSE
SOBRE DEPORTE MIENTRAS QUE EN 2016 ESTA CIFRA AUMENTA HASTA EL 39%

Fuente: Nielsen Sports 2016
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LOS CLUBES TAMBIEN JUEGAN EN LAS REDES

Los clubes, igual que las marcas, han tenido que adaptarse a esta revolucién de los medios creando perfiles en las principales redes sociales
y generando contenidos de forma continua para no quedarse al margen y aumentar su base de seguidores. Asi pues, igual que pasa en el
terreno de juego, la competicién se traslada a las redes.

NUMERO DE SEGUIDORES TOTALES EN LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES

157,.5m. 156,6 M. 18,8 m. 4,5 M. 2,6 M.

F.C. BARCELONA REAL MADRID AT. MADRID VALENCIA C.F. SEVILLA F.C.

(— () (mm ) (am ) ( )

1,8 M. 1,7 M. 1,6 M. 1,3 M. 1,2 m.

A.C. BILBAO REAL SOCIEDAD MALAGA C.F. REAL BETIS VILLAREAL C.F.

773 K. 708 K. 675Kk. 657 K. 450 K.

CELTA DE VIGO R.C.D. ESPANYOL D. CORUNA GRANADA C.F. SPORTING GIJON

449 K. 399 k. 196 k. 169 k. 132«k.

U.D. LAS PALMAS C.A. OSASUNA S.D. EIBAR D. ALAVES C.D. LEGANES

NO ES DE EXTRANAR QUE LOS CLUBES CON MAS SEGUIDORES
SEAN EL REAL MADRID Y EL F.C.BARCELONA, YA QUE ENTRE LOS DOS
SUMAN MAS DE 300 MILLONES DE FANS/FOLLOWERS EN LAS REDES.

Periodo: Junio - Diciembre 2106

Cuentas oficiales analizadas de Facebook, Twitter e Instagram
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AVERAGE ENGAGEMENT RATE

Existen clubes mds modestos pero que gracias a su ingenio han
conseguido aumentar de forma notable sus seguidores como es el
caso del Alavés y el Leganés. Ambos clubes han demostrado que
no siempre el tener un mayor niimero de seguidores significa rea-
lizar las campaiias con mds engagement (relativo) por post. La
creatividad y la estrategia junto con la “ventaja” de tener una base
de seguidores mas baja dan como resultado unos valores de enga-
gement por post mucho mayores que los de grandes clubes.

“
FACEBOOK W
FANS RATE PER POST
CD LEGANES 35.164 0,84%
D. ALAVES 60.113 0,28%
UD LAS PALMAS 196.915 0,25%
CELTAVIGO 417.570 0,20%
S.GIJON 273.682 0,19%
REAL MADRID CF 93.634.940 0,18%
SD EIBAR 40.195 0,14%
REAL BETIS 730.086 0,11%
GRANADA CF 342.218 0,10%
FC BARCELONA 95.256.339 0,10%
",
TWITTER W
FOLLOWERS RATE PER POST
CD LEGANES 79.877 0,10%
REAL BETIS 427.213 0,05%
CELTAVIGO 289.279 0,04%
D. ALAVES 87.096 0,04%
D. CORUNA 249.887 0,04%
S.GIJON 150.401 0,03%
UD LAS PALMAS 185.304 0,03%
RCD ESPANYOL 275.830 0,03%
SEVILLA FC 766.369 0,03%
““t 4
INSTAGRAM W Averace
FOLLOWERS RATE PER POST
S.GIJON 26.051 7,09%
CD LEGANES 17.406 6,61%
CELTAVIGO 67.096 5,11%
D. ALAVES 22.157 5,03%
AC BILBAO 131.498 4,99%
MALAGA CF 45.276 4,72%
RCD ESPANYOL 56.737 4,42%
UD LAS PALMAS 67.733 4,26%
REAL BETIS 136.245 4,19%
D. CORUNA 56.313 4,09%

Nota: El average engagement rate se calcula realizando una media en base al
total de interacciones realizadas (comentarios, likes, retweets) entre el nimero
de fans de cada cuenta oficial. Periodo Junio - Diciembre

Copyright © 2017 The Nielsen Company

MEDIA DE POSTS DIARIOS EN FACEBOOK

Mientras que el niimero de fans en Facebook lo encabezan
Barca, Madrid, Atlético y Valencia, no sucede lo mismo con el
nimero de posts diarios que los clubes dedican a esta red
social. El Alavés se sitiia primero en el ranking con 18 posts
diarios de media, seguido del Real Madrid, Betis, Real Sociedad
y Deportivo de la Coruiia.

0 REAL MADRID 93.634.940 12

9 REAL BETIS 730.086 1
o REAL SOCIEDAD  1.195.644 1
e D. CORUNA 369.345 10

TOP 5 FOTOS PUBLICADAS

El Tops de los clubes que mds fotos cuelgan en la red social son
Celta de Vigo, Sevilla, Alavés, Las Palmas y el Granada.

75% @ @

SEVILLAFC DEPORTIVO ALAVES

62% 60%
CELTA @) @)

DE VIGO UD LAS PALMAS

GRANADA CF

Nota: % de fotos sobre el total de posts realizados por cada club

TOP 5 VIDEOS PUBLICADOS

En cuanto al contenido, Real Madrid, Atlético, Barcelona, Betis
y Alavés son los clubes que dedican mas espacio a videos en
Facebook.

o 40% 38%
‘g O O
@ ATLETICO MADRID FC BARCELONA

35% 27% 3

REAL BETIS DEPORTIVO ALAVES

REAL
MADRID

Nota: % de videos sobre el total de posts realizados por cada club
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EL PATROCINIO EN LAS REDES SOCIALES

Los activos digitales cada vez tienen mds peso en el retorno medidtico de cualquier patrocinio. Por esta razén, cada vez mas, sus derechos
son incluidos en los acuerdos y son tratados de forma estratégica, igual que los activos tradicionales de TV.

Si tomamos como ejemplo Nike y el FC Barcelona, vemos que la compaiiia de ropa deportiva genera un valor mediatico notable en las RRSS. Aqui
se dan dos circunstancias clave para ello: Nike aprovecha la amplificacién que le permiten los canales digitales del Barca (sin parangén a ninguna
otra entidad deportiva a nivel mundial) y también la presencia meticulosa que la marca tiene en ellos.

RETORNO
SOCIAL MEDIA

El valor que marcas como Nike generan en este tipo de medios tiene dos fuentes: el exposure y el engagement.

m FC Barcelona
7 2016 - € El exposure se analiza aplicando la metodologia de los medios

GOOOOOOOO0AAAAAL! tradicionales a las RRSS. Este tipo de valor proviene de esos
Celic FC vs FC Barcelona (0-1)

Me ~an
O Messi(24)

activos tradicionales que tienen mas visibilidad en las RRSS.

Le

#ForcaBarca #Celic FCB #FCBlive

#CELTICFCB

&
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610430 Me gusta

febarcelona ENGINEERED SPEED
Third Kit full Collection is already available.
Get yours now at Nike.com/FC8
ENGINEERED SPEED

Ya esta disponible la coleccion completa de
1a tercera equipacion. Consiguela ahora en
Nike.conVFCB

ENGINEERED SPEED

Ja esta disponible la coblecci6 completa de
la tercerca equipacio. Aconsegueix-la ara a
Nike.com/FC8

laida.djabutafuanto R
ricardostewarttt neymar nalled this pic
rieke_stomberg Amazing Picture %
lucijacx @marija.bosnjaki za dobro jutro
air_jordan566 Barcelona 20
garageabril1g Regalame ese uniforme me
encanta @neymarjr

Inicia sesion

FC Barcelona & fee
e 14hrs- €

ready with Konami

[LINE-UP | ALINEACIO | ALINEACION]
(&) Atiético Madrid v FC Barcelona

£ @@ #ForcaBarcalll... See More

0V02/2017 &,

FC BARCELONA
Q10 - ALINEACION

3 CILLESSEN 14 MASCHERANO
3 PIQUE 18 JORDI ALBA
4 RAKITIC 20 S.ROBERTO

9 SUAREZ 21 ANDRE GOMES

10 MESSI 23 UMTITI
1. NEYMAR JR

SUBSTITUTES - SUPLENTS - SUPLENTES

MASIP, DEN RDA, RAFINHA, ALCACER
. MATHIEU

F #ATLETIFCB 1
L by KONAMI J

17 Like @ Comment # Share

QO 100K Top Comments *
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Por otra parte, el engagement es el valor que ha generado la
marca mediante su interaccién. Es decir, si Nike patrocina un
post en las RRSS del Barca, todas las interacciones generadas
por ese post pasan a ser valor para la marca. La suma de todas
estas interacciones (comentarios, shares y likes) junto con la
metodologia de valoracién realizada por Nielsen Sports, pro-

porcionan el valor final.

Finalmente, una vez entendidas las premisas sobre las que se
origina el valor generado en RRSS, Nielsen Sports también ayu-
da a paquetizar estos activos digitales con tal de crear un in-
ventario que sirva para vender a potenciales patrocinadores o
para repartir entre los existentes a través de las fan stories. Una
vez identificadas las temadticas tratadas en las RRSS se puede
analizar cudles son las principales categorias de posts y qué
valor tiene cada uno de ellos.
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CRISTIANO Y MESSI EN LOS SOCIAL MEDIA

Ser buen jugador y formar parte de uno de los mejores equipos del mundo es garantia segura de followers en RRSS. Sin embargo, no todos
estos jugadores interaccionan de la misma forma con sus seguidores. Tomando como referencia a los dos atletas mas populares de LaLiga,
Leo Messi y Cristiano Ronaldo, vemos dos casos distintos de gestién.

Cristiano Ronaldo es un jugador que utiliza las RRSS como una extensién mds de sus patrocinios o de sus propias marcas.

A través de sus miuiltiples canales sube contenido similar de forma muy frecuente (por ejemplo, mas de 200 fotos en Instagram durante los
ultimos 6 meses), y podemos ver como promociona todo tipo productos.

@i [ sequr |

2.577.208 Me gusta

cristiano You got La Silver? | got La Gold
Want to argue? & #am97 #gold

pinnathomas Sei proprio un piskelletto
dark 777

milanmoeinpour Gold CRISTIANC

manpitsopitsoo Nice boet I\[ \ M IU

smythmbk 554

Smythmbk o 3335555
lucajoelstege Die Schuhe sind heslich

giulianapasini49 Vedo che sei un patito
delle scarpe, sono bellissime

omarovo448 Gey
qm36816 A A X
luzmarina15789 Q papasito
underscoredanielO5 Lol

star_.

TWEETS TOTALES

En cambio, Messi es menos constante. Primero, a nivel de cantidad vemos que a diferencia de Cristiano en los tiltimos meses ha colgado aproxi-
madamente 20 fotos (es decir, menos de una décima parte del contenido que Cristiano). Y mientras que hay algunas referencias a sus patrocina-
dores como Adidas, las escenas cotidianas (tanto familiares como relacionadas con el fiitbol) ocupan la mayor parte de su contenido.

@ oo

2625.562 Me gusta

leomessi Terminando el afio en la pile
feliz 2017 para todos !!!

fatima__ramirez17 So perfect!
taylor_writes_songs Gorgeous family &
[ 33

rs1803 d v &

cb_org %)

oberwaidhotel Family life WOWWW
bryar10 kre karea

alizhan_altinbek Opcoa

parniapayandeh_ Love you

meysamsamimis %2
oberwaidhotel Family i 2%
oberwaidhotel Cute bambino WO WWW
v

5300dziz11 VOVW®

TWEETS TOTALES

Fuente: Nielsen Sports (datos correspondientes a 2016)

Menciones analizadas: @LeoMessi @Cristiano / Hashtags analizados: #Messi #leomessi #Messi #CRy #cristiano #Ronaldo #cristianoronaldo
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LALIGA SANTANDER VS LA PREMIER LEAGUE éQUIEN GANA EN LAS REDES?

Como ya se ha visto en los datos comentados anteriormente, Bar¢a y Madrid son los

clubes que mayor niimero de fans tienen a nivel global. Recordemos que entre ambos

LALIGA

suman mas de 300 millones de seguidores entre Facebook, Twitter e Instagram.

SANTANDER
En este andlisis hemos querido comparar Laliga con la Premier League, unas de las
vs principales ligas europeas:
PREMIER
LEAGUE

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM

FC BARCELONA  95.256.339  19.201.840 43.080.000 157.538.179
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> 7 peELos 10 EQUIPOS DEL TOP 10 PERTENECEN A LA PREMIER LEAGUE

Como es de esperar, Barca y Madrid encabezan el ranking de los equipos con mayor niimero de fans agregados entre las tres redes
sociales, tras ellos encabezan la clasificacién los equipos de la Premier, siendo el siguiente equipo espafiol el Atlético de Madrid,

que se sitda en la octava posicién.
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AVERAGE ENGAGEMENT RATE: LALIGA SANTANDER VS PREMIER LEAGUE

FACEBOOK

CD LEGANES

D. ALAVES
WEST HAM

UD LAS PALMAS

CELTAVIGO

MIDDLESBROUGH

S.GIJON

REAL MADRID CF

WATFORD FC

SD EIBAR

INSTAGRAM

S.GUJON

CD LEGANES
CELTA VIGO

D. ALAVES

AC BILBAO
MALAGA CF
RCD ESPANYOL
UD LAS PALMAS
REAL BETIS

D. CORUNA

Wi

FANS
35.164
60.113
1.916.433
196.915
417.570
427.847
273.682
93.634.940
357.870
40.195

%
FOLLOWERS
26.051
17.406
67.096
22.157
131.498
45.276
56.737
67.733
136.245

56.313

AVERAGE
ENGAGEMENT
RATE PER POST

0,84%
0,28%
0,25%
0,25%
0,20%
0,19%
0,19%
0,18%
0,17%
0,14%
AVERAGE

ENGAGEMENT
RATE PER POST

7,09%
6,61%

5,11%
5,03%
4,99%
4,72%
4,42%
4,26%
4,19%
4,09%

"

.l ‘

TWITTER W e
— FOLLOWERS RATE PER POST
@ CDLEGANES 79.877 0,10%
@ MIDDLESBROUGH 186.152 0,09%
@ REALBETIS 427.213 0,05%
@ CceLTAVIGO 289.279 0,04%
@ D.ALAVES 87.096 0,04%
@ D.CORUNA 249.887 0,04%
@ 5.GUON 150.401 0,03%
@ UD LAS PALMAS 185.304 0,03%
@ RCDESPANYOL 275.830 0,03%
@ SEVILLAFC 766.369 0,03%

LALIGA SANTANDER

PREMIER LEAGUE

EL AVERAGE ENGAGEMENT RATE SE
CALCULA REALIZANDO UNA MEDIA
EN BASE AL TOTAL DE INTERACCIONES
REALIZADAS (COMENTARIOS, LIKES,
RETWEETS) ENTRE EL NUMERO DE
FANS DE CADA CUENTA OFICIAL

Si analizamos el nivel de engagement en las redes, los equipos espafioles son los que ocupan los principales puestos de la

parrilla; en el caso de Facebook, 7 de los 10 principales equipos con mayor engagement son espafioles, g de cada 10 lo son en

Twitter y el 100% lo son en Instagram.

Fuente: Nielsen Sports 2016
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ABOUT NIELSEN

Nielsen Holdings N.V. (NYSE: NLSN) is a global information and measurement
company with leading market positions in marketing and consumer information,
television and other media measurement, online intelligence and mobile measurement.

Nielsen has a presence in approximately 100 countries, with headquarters in New York,

USA and Diemen, the Netherlands.
For more information, visit www.nielsen.com.
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