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RESUM

Les xarxes socials han deixat de ser un simple mitja de comunicacié i actualment sén una potent eina dins

del departament de Comunicacié de molts clubs de futbol. Aquesta investigacio té I'objectiu de dictaminar
els factors que influeixen directament amb l'augment o el descens de I'engagement que generen les
publicacions a Facebook, estudiar les estrategies de comunicacio i la gestié per part de la Unid Esportiva
Llagostera, el Futbol Club Girona i el Centre d’Esports Sabadell de les seves pagines de Facebook i,
finalment, fer una aproximacio valida pels clubs analitzats dels factors que els han fet variar I'engagement

de les seves publicacions.

Les recomanacions i els consells que es poden acabar aconseguint gracies a aquest estudi només podran
servir de model a equips de futbol de caracteristiques semblants a la Unid Esportiva Llagostera, el Futbol
Club Girona i el Centre d’Esports Sabadell. La massa social és un factor clau a I’hora d’aconseguir més o
menys engagement ja que és la responsable d’interactuar amb les publicacions. Els clubs de major massa
social, que també solen ser els de major poder adquisitiu, que els que s’han pres com a objecte d’estudi per
aquesta investigacié, només podran prendre aquest estudi com a referéncia perque difereixen en molts
aspectes que intervenen directament amb I'engagement. Per exemple, en el nombre de publicacions per dia

o en la qualitat dels continguts publicats.

La conclusio general d’aquest treball és que els continguts grafics (ja siguin imatges o videos) sén els que
més interaccié reben dels usuaris. A més, tot i que en primera instancia es pugui pensar que I'hora i el dia
de publicacié tenen molta repercussio sobre I'engagement, s’ha descobert que hi ha un factor extern que té

més influencia, la classificacio i els resultats de I'equip en qulestid.
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1. Introduccid

Les pagines web, les xarxes socials, els blocs, els forums, els diaris digitals... cap d’aquests nous mitjans
d’opinié i d’'informacié no haurien esdevingut com a tals sense I'aparicié d'Internet. Malgrat ser un servei
gue ha aconseguit arrelar-se d’una manera profunda a les nostres vides, passant de ser una eina laboral a
una eina d’oci, només fa 40 anys que existeix. Durant el pas del temps, ha vist com s’ampliaven les seves
utilitats i funcions aixi com la seva usabilitat. Actualment és una eina accessible i usable per tothom gracies
a la simplificacié que ha anat patint en el seu sistema. D’altra banda, aquest potent servei no ha sorgit fruit
d'una investigacié aillada sind que s'ha anat configurant a partir de diferents projectes d'investigacié que

han tingut lloc a diversos llocs del mén.

Internet ha canviat la manera tradicional de fer moltes coses. Una d'elles ha estat la manera de comunicar-
se i percebre el moén. Esta immers en tot allo que ens configura la nostra manera de veure el mén: la
politica, 'economia, la cultura i, no n’ha quedat exempta, lI'esport. Ens trobem davant d'un mitja que té la
capacitat de canviar per sempre la forma amb la qual el public accedeix a la realitat i a les noticies. Pel que
fa als efectes sobre el mén esportiu, Internet ha estat vital perqué és capac de distribuir il-limitadament tot
tipus de materials d'alta qualitat com fotografies o videos i, fins i tot, transmissions en directe dels
esdeveniments esportius, deixant obsoletes moltes de les actuals maneres de presentar i transmetre la
imatge de I'esport (J. Marin, 2005). Es per aquest motiu que I'esport va ser un dels ambits pioners de la
societat en incorporar Internet amb l'objectiu d’ampliar la seva difusié i d’augmentar d’'una manera

incalculable la quantitat i varietat de continguts.

Per tal d'aprofitar aquest nou servei, els clubs de futbol, de la mateixa manera que les persones fisiques i
altres entitats o empreses han fet, han comencat a crear-se perfils no només a partir de pagines webs
propies sind també, a través de les xarxes socials que existeixen actualment. La seva finalitat és mantenir
una relacié activa i de doble sentit amb els usuaris. En els mitjans tradicionals la unidireccionalitat del
missatge impedia que els seguidors s’expressessin fet que els creava frustracid i enuig. Gracies a les noves

vies de comunicacid, se senten més ben atesos.

A més de d’atorgar aquesta nova possibilitat als usuaris, els clubs de futbol també busquen que les seves
publicacions rebin molta interaccid. En anglés, aquest fenomen es coneix amb el nom d’engagement. Com
es veura més endavant, I'engagement és el que provoca que una publicacié a una xarxa social esdevingui
molt popular i que arribi a molts usuaris o que quedi estancada i no es difongui. Les xarxes socials més
utilitzades actualment sén Facebook i Twitter pero, les segueixen de ben a prop, altres com ara YouTube o
Instagram. Gracies a aquestes xarxes, els clubs de futbol poder donar a coneixer I'entitat i aconseguir

atraure més seguidors arran de l'amplia diversitat de continguts que els permeten publicar diariament.
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Lobjectiu final que persegueixen és que els seguidors que s’uneixin a les xarxes es converteixin en socis de
I'entitat. Amb els mitjans convencionals, I'opcid de generar engagement no existia ja que, com s’ha explicat
anteriorment, la comunicacié només es feia en un sentit: 'emissor comunicava un missatge al receptor i no
hi havia l'opcié que el receptor pogués respondre a lI'emissor. Amb aquest nou sistema, no només s’ha
donat I'oportunitat al receptor d’expressar-se sind que moltes vegades té més importancia la resposta del

receptor que el missatge emeés per I'emissor.

En aquesta investigacid, s’han escollit com a objecte d’estudi la Unié Esportiva Llagostera, el Futbol Club
Girona i el Centre d’Esports Sabadell, equips que en l'actualitat formen part i juguen a la Segona Divisié A,
és a dir, a la Lliga Adelante d’Espanya. Aquests tres clubs disposen de pagines de Facebook i Twitter com a
minim tot i que en aquest cas, la investigacid només se centra en I'is que li donen a les pagines creades a

Facebook.

La finalitat d'aquesta recerca és poder enumerar els criteris i les rutines que empren aquests clubs a I’hora
de publicar continguts a Facebook i veure si aquestes estrategies els permeten generar engagement o si no
son del tot eficients i poden millorar. Aquesta conclusié s’obtindra a partir de I'analisi de la repercussié dels
continguts que aquests clubs publiquen a les seves respectives pagines de Facebook. S’han tingut en
consideracié factors com ara la periodicitat, els criteris utilitzats, els resultats obtinguts, entre d'altres
aspectes importants que també s'han de tenir en compte i que es detallaran més endavant. Tot i que els
resultats no seran aplicables a qualsevol altre club de futbol, si que pot donar idees a altres clubs de
caracteristiques similars sobre com millorar la relacié que s’estableix amb els usuaris a través de les xarxes

socials.

1.1.Delimitacio de l'objecte d'estudi

El focus d’aquesta investigacié se centra en poder deduir unes bases i aconseguir enumerar unes pautes
amb les quals els equips de futbol catalans escollits han generat engagement gracies a les seves xarxes
socials, en concret, a través de Facebook. El motiu pel qual tan sols s'ha escollit Facebook és perque
actualment té més de 600.000.000 usuaris actius, forma part de la rutina de moltes persones (el 48% dels
usuaris entre 18 i 34 anys d'aquesta xarxa social la visiten només aixecar-se) i els usuaris son prolifics (cada
20 minuts es comparteixen un milid d'enllagos, s'envien al voltant 1,5 milions d'invitacions a
esdeveniments, s'accepten gairebé 2 milions de sol-licituds d'amistat i s'envien 2,7 milions de missatges
personals). D'altra banda, té 770.000 milions de visites al mes, 40 vegades al mes es connecta l'usuari de
mitjana i 15 hores al mes esta cada usuari en linia de mitjana. A més, Facebook s'ha convertit en una

plataforma que integra tants serveis i possibilitats que l'usuari no veu necessari sortir de la xarxa per
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desenvolupar la seva vida social diaria (0. Rodriguez, 2011). A I'hora de calcular I'engagement de cada
publicacié s’han comptabilitzat els comentaris fets a les publicacions i als comentaris, els m’agrades a la
publicacid i als comentaris de la publicacié i, les vegades que s’ha compartit la publicacié en questio.

Aqguests parametres sén els que Netvizz contemplava i els que s’han acceptat per aquesta investigacid.

Malgrat que I'engagement es produeix a totes les publicacions que generen interaccid, independement de si
les publiquen persones fisiques o entitats, en aquest estudi, només s'han considerat les publicacions fetes
pels clubs de futbol catalans de la Segona Divisié A, per tant, de la Lliga Adelante d'Espanya. Aquests son la
Unié Esportiva Llagostera, el Futbol Club Girona i el Centre d’Esports Sabadell. A més d'aquests equips,
també juga el Futbol Club Barcelona B, el filial del Futbol Club Barcelona o, el també conegut amb el nom de
Barca B). El motiu que va fer descartar aquest equip de la investigacié va ser que no té una pagina de
Facebook propia per analitzar. Es el filial del primer equip del Futbol Club Barcelona i aixd provoca que les
seves noticies i continguts es publiquin a la mateixa pagina de Facebook que el Primer Equip del club
blaugrana. En aquesta pagina, s’hi publiquen diariament molts continguts relacionats sobretot amb els
esdeveniments que rodegen el primer equip. Aix0 podria haver distorsionat els resultats. Les dades que es
podien obtenir no eren equiparables a les dels altres tres clubs escollits que si que tenen una pagina de
Facebook dedicada exclusivament als seus equips. Un altre motiu que ha impulsat la eleccié d’aquests tres
clubs ha estat la proximitat geografica. D’aquesta manera, es podia accedir a les seves instal-lacions i
realitzar una entrevista als responsables de la comunicacié del club o, si més no, amb aquelles persones

encarregades de gestionar els continguts publicats a les seves pagines de Facebook.

També hi ha hagut una limitacié pel que fa als dies dels quals s’han extret dades. En aquest cas, s’han
escollit els partits que els tres equipis jugaven entre ells, contra el Barca B perque també era un equip catala
i contra els tres equips que aquest any havien descendit de Primera Divisid, és a dir, el Club Atlético
Osasuna, el Real Valladolid i el Real Betis durant la primera volta de la competicié. Quan es va iniciar la
investigacid, es va poder veure que els dies de partit sTacumulava un bon flux de publicacions pero que no
era suficientment representatiu per després extreure’n conclusions. Per aixo, es va decidir extreure dades

des del dimarts previ al partit en qiestio fins al dilluns posterior.

Respecte al tipus de continguts que s’han analitzat cal dir que no s’ha exclos cap dels que Facebook permet
publicar. Per tant, en aquesta investigacié s’ha estudiat I'engagement que han generat els estats, els

enllagos, les fotografies i els videos.

A continuacid, es mostra una taula on s'hi poden observar les adreces de les pagines de Facebook de la U.E.

Llagostera, del F.C. Girona i del C.E. Sabadell:



Taula 1: PAGINES DE FACEBOOK ANALITZADES

CLUB DE FUTBOL DE LA LLIGA PAGINA DE FACEBOOK DE L'ENTITAT >
‘ ADELANTE TEMP. 2014/2015 ESPORTIVA ID DE LA PAGINA

Unid Esportiva Llagostera (Llagostera) facebook.com/unioesportivallagostera 258299571032918
Futbol Club Girona (Girona) facebook.com/GironaFCoficial 178075372228804
Centre d’Esports Sabadell (Sabadell) facebook.com/cesabadell 33663644736

Font: Elaboracio propia

1.2.0bjectius

1.2.1. Generals

— Esbrinar les estrategies de comunicacié aplicades a les pagines de Facebook dels clubs catalans
de futbol de Segona Divisié A (F.C. Girona, U.E. Llagostera i C.E. Sabadell), per tant, de la Lliga
Adelante durant la primera volta de la temporada 2014/2015.

— Coneixer els elements que fomenten |'engagement en una pagina de Facebook.

1.2.2. Especifics

— Definir el tipus de continguts que fomenten I'engagement a les pagines de Facebook dels equips
catalans de futbol de la Segona Divisio A.

— Reconeixer I'hora de publicacié que més engagement els provoca.

— Especificar el dia de publicacié que més engagement els genera.

— Delimitar amb quina periodicitat han de publicar a la pagina de Facebook per aconseguir més
engagement.

— ldentificar com augmentar el nombre de m’agrades a una publicacié de Facebook feta pel C.E.
Sabadell, la U.E. Llagostera o el F.C. Girona.

— Coneixer com incrementar el nombre de comentaris a les publicacions fetes a les pagines de
Facebook de les tres entitats esportives estudiades.

— Descobrir com fer que els seguidors comparteixin més les publicacions de Facebook dels tres
clubs de futbol catalans.

— Detectar errors que han comes els tres clubs a I'hora de gestionar la seva pagina de Facebook i

que redueixen o que no els generen engagement.



1.3.Preguntes d'investigacio

e P1. Quins continguts (enllagos, estats, fotografies o videos) generen més engagement a la pagina

de Facebook del C.F. Girona, de la U.E. Llagostera i del C.E. Sabadell?

Amb aquesta pregunta es pretenen identificar quins continguts sén recomanables de publicar d’'una manera
més freqlient sempre i quan l'entitat esportiva vulgui augmentar I'engagement i captar possibles nous

seguidors.

e P2. Quins altres elements no lligats estrictament amb el contingut poden influir a I'hora de generar

engagement al Facebook del F.C. Girona, de la U.E. Llagostera i del C.E. Sabadell?

A través d'aquesta questid s'intentaran enumerar els elements que poden condicionar la participacio dels
usuaris com ara pot ser I'hora de publicacid, el dia de publicacid, els esdeveniments que succeeixen abans i

després de la publicacid, els resultats obtinguts per I'equip, entre d'altres.

e P3. Quins errors cometen el F.C. Girona, la U.E. Llagostera i el C.E. Sabadell i que els penalitzen a

I'nora d'aconseguir engagement a les seves publicacions de Facebook?

Amb aquesta pregunta es volen detectar els possibles errors que comenten aquests tres clubs de futbol a la
seva pagina de Facebook i que fan que aconsegueixin menys engagement a les seves publicacions. Una

vegada es detecten aquests errors, es poden notificar i intentar modificar.

1.4. Justificacio

L'esport, i en especial el futbol, és un actor que ha assolit molt poder dins de la societat actual en diferents
aspectes. Genera i mou un incalculable nombre d'ingressos, mobilitza grans masses socials, atorga
reconeixement per part de la societat, té una gran capacitat d'influencia sobre els mitjans, té I'habilitat
d'unir persones i té un gran poder de persuasié. Per aquests motius, el futbol ha deixat de ser un sector més

i ha passat a ser un element el qual alguns s’han adonat que és important controlar.

El futbol és I'esport que predomina pel que fa al nombre de seguidors i ingressos a molts paisos del mén i
un exemple és Espanya. Es I'esport que més seguidors acumula a tot I'estat espanyol i és |'Gnic que té la

capacitat de canviar o adaptar una graella de televisié o radio a les seves exigéncies. Es també Iactivitat que
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més espai ocupa dins la seccid esportiva dels diaris, telenoticies o informatius. A més, cada vegada
apareixen nous programes dedicats exclusivament a parlar d’aquest tema. D'aquesta manera, es pot dir que
I'esport i els mitjans tradicionals i nous es retroalimenten. Uns ofereixen continguts diaris als altres i aquests
ofereixen un mitja de difusié que doni sortida a aquesta gran quantitat de continguts. Els nous mitjans estan
constituits basicament per les xarxes socials i les noves sortides que ofereix Internet. Les possibilitats que
s'obren amb aquests mitjans sén immenses tant pel que fa a la diversitat de continguts que es poden

difondre, com per la flexibilitat que ofereixen, com per la repercussié que poden arribar a assolir.

Es per aixd que aquesta investigacié proposa apropar-se a la relacié que s'estableix entre el mén del futbol i
el de les xarxes socials, en concret, amb Facebook. Segons la Vanguardia, les xarxes estan assolint una
preséncia molt important a les nostres vides, de fet, en un estudi es va revelar que un internauta estandard
té entre cinc i sis comptes a les xarxes socials. Les més freqlientades sén Facebook, Twitter, Google +,
Instagram, Pinterest, YouTube o LinkedIn (La Vanguardia, 2015b). De la relacié entre les xarxes socials i la
participacié dels usuaris, neix el concepte d’engagement i és important tenir-lo en compte. Si s’aconsegueix
engagement amb les xarxes socials vol dir que els continguts arriben als usuaris i que aquests interaccionen
amb ells. Aplicant la definicié a aquest estudi, les conclusions que aporta sén que permet veure si les
relacions que s’estableixen entre els seguidors i els clubs de futbol sén actives, fluides, eficients i

productives.

Actualment, existeixen estudis sobre I'engagement que generen les xarxes socials en altres ambits que no
son el futbol. Estem acostumats a veure pels mitjans la repercussié d’una publicacio feta a través de la xarxa
social d’un personatge famds com ara un politic, un cantant, un actor, un model, un economista, un
representant public, un periodista, entre d'altres. De moment, no n'hi ha cap que intenti recollir i establir
unes bases a partir de les quals els clubs de futbol puguin augmentar I'engagement de les seves
publicacions a Facebook. Aquesta investigacié pretén fer una aproximacidé a aquestes bases aplicades als
clubs de futbol analitzats per tal que aquests puguin rectificar practiques que no els sén tant productives
com creuen. Només seran extrapolables a aquells equips que tinguin unes caracteristiques similars al

Llagostera, Sabadell i Girona i als que no els servira de referéncia o d’inspiracio per les seves publicacions.

2. Limitacions de la investigacio

La principal limitacié d’aquesta investigacid és que els resultats no son extrapolables a causa de 'univers
reduit que s’ha estudiat. No s’han investigat tots els equips de futbol que existeixen avui dia, ni tan sols tots

els espanyols, només els catalans que juguen a una divisié concreta i, tot i aixi, també s’ha exclos el filial del
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Barca que, tot i tenir les caracteristiques similars al Llagostera, Sabadell i Girona com a club, forma part

d’una entitat molt gran dins la qual no té una seccid especial per poder-la analitzar de forma independent.

Aguesta investigacid tan sols pretén mostrar les tecniques de comunicacié que apliquen el C.E. Sabadell, la
U.E. Llagostera i el F.C. Girona que, malgrat no ser aplicables a la majoria de clubs de futbol, si poden donar
idees a entitats més petites o de caracteristiques similars per, o no repetir errors, o aplicar estratégies que
han funcionat. Cal tenir en compte que els seguidors de cada club sén molt diferents i, per tant, reaccionen
diferent davant de publicacions que aparentment poden ser molt semblants. El Sabadell pot aconseguir un
major engagement que el Llagostera ja que el seu nombre de seguidors és molt superior com es veura més

endavant.

Una altra limitacid ha estat que el servei Netvizz deixava de ser operatiu a partir de I'abril. Aixo va fer que
només es poguessin tenir en compte els partits de la primera volta perquée eren els que no quedaven
afectats per aquesta reforma que comencava a aplicar-se a partir del mes d’abril del 2015. Si s’hagués tingut
en compte la segona volta, hi hauria partits dels quals no s’haguessin pogut extreure dades. D’aquesta
manera s’han tingut el mateix nombre de dades dels tres equips estudiats per tal de poder comparar-les
d’una manera equitativa. El motiu pel qual Netvizz deixava de funcionar era perqué Facebook canviava la
seva manera de treballar amb les APIs i I'aplicacié no estava adaptada al nou funcionament. Com que
Netvizz és una aplicacié gratuitat, no té els suficients recursos per adaptar-se a aquest nou canvi i seguir

oferint el mateix servei.

Un dels factors externs que ha influit notablement amb I'obtencié d’engagement ha estat la classificacid i els
resultats obtinguts al llarg de la temporada. El Girona ha fet una bona temporada, ha aconseguit bons
resultats i aixo els ha permeés estar als llocs d’ascens a la Primera Divisid. Aixo s’ha traduit amb una gran
participacié dels seus seguidors malgrat que el club no ha publicat en excés. Lengagement de les
publicacions del Llagostera ha anat augmentant gradualment i ha estat estrictament relacionat amb els
resultats. Lequip llagosterenc ha millorat els seus resultats al llarg de la temporada fins que han obtingut
una posicié placida a la classificacid que els assegurava la permanéncia. Tenint en compte que havia
ascendit de Segona Divisid B aquest mateix any, 'objectiu era mantenir la categoria i no només ho han
aconseguit sind que han estat a punt d’entrar a les posicions que juguen els play-offs d’ascens. Aquesta
motivacié s’ha traduit amb un augment progressiu de I'engagement aconseguit a les publicacions del club.
El cas del Sabadell és el més conflictiu ja que no han fet una bona temporada i fet que els comportara
perdre la categoria de plata i baixar a la Segona Divisié B. Aix0 ha tingut una important repercussio en la
interaccié que han rebut les seves publicacions. Es cert perod, que I'enuig dels seguidors també ha estat un

factor clau que els ha portat a intervenir i participar més del normal a les publicacions que el club generava.
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D’altra banda, una de les limitacions més menor d’aquesta investigacié és que com s’han representat les
dades extretes per Netvizz amb un grafic generat per Gephi, s’ha perdut informacié visual que pot ser
rellevant com ara quin tipus de publicacid és (si és una fotografia o un enlla¢ per exemple), el genere dels
seguidors, la manera escollida per interactuar (si es decanten per posar m’agrada o comentar per exemple).
Es per aquest motiu que ha estat imprescindible, a més de representar les dades per mitja d’un grafic, haver
elaborat una taula on quedessin representades totes aquestes especificitats que acaben tenint una

importancia significativa a I’hora de definir el tipus d’engagement que ha generat cada club.

3. Metodologia

3.1.Mostra

Per desenvolupar aquesta investigacio, s’han escollit tres equips de futbol catalans que actualment juguen a
la Segona Divisid A (a la Lliga Adelante) d’Espanya com s’ha mencionat en apartats anteriors. Aquests son la
U.E. Llagostera, el F.C. Girona i el C.E. Sabadell. Els tres equips tenen un perfil similar. No tenen un alt
pressupost a diferencia d’altres clubs com ara el F.C. Barcelona o el R. Madrid, i la seva massa social a
Facebook va d’entre els 1000 seguidors als 62000, per tant cap supera els 100.000. La investigacié ha quedat
limitada a la primera volta de la temporada 2014-2015. Els partits dels quals s’han extret dades han estat
aquells que han jugat entre ells, amb el filial del F.C. Barcelona, amb el Real Betis, amb el Real Valladolid i
amb el Club Atlético Osasuna, aquests tres Ultims havien jugat a Primera Divisié durant la temporada 2013-

2014.

Les dades que s’han obtingut corresponen a les publicacions fetes entre el dimarts previ al partit i el dilluns

posterior. En el quadre que hi ha tot seguit, hi ha un recull amb les dates de les dades que s’han extret:
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Taula 2: PARTITS ANALITZATS DEL FUTBOL CLUB GIRONA

DATES DES DEL DIMARTS PREVI AL

PARTIT | RESULTAT DATA DEL PARTIT HORA DEL PARTIT DILLUNS POSTERIOR DEL PARTIT
Girona 1-3 Betis 21/09/2014 17:00 16/09/2014-22/09/2014
Sabadell 0-2 Girona 18/10/2014 20:00 14/10/2014-20/10/2014
Valladolid 2-1 Girona 02/11/2014 17:00 28/10/2014-03/11/2014
Osasuna 0-0 Girona 29/11/2014 18:00 25/11/2014-01/12/2014
Girona 0-1 Barca B 07/12/2014 12:00 02/12/2014-08/12/2014
Llagostera 1-2 Girona 03/01/2015 18:00 30/12/2014-05/01/2015

Font: Elaboracié propia

Taula 3: PARTITS ANALITZATS DEL CENTRE ESPORTIU SABADELL

PARTIT | RESULTAT DATA DEL PARTIT HORA DEL PARTIT DATES DES DEL DIMARTS PREVI AL
DILLUNS POSTERIOR DEL PARTIT

Sabadell 2-3 Betis 24/08/2014 19:00 19/08/2014-25/08/2014
Barga B 3-1 Sabadell 30/08/2014 19:00 26/08/2014-01/09/2014
Llagostera 0-1 Sabadell | 12/10/2014 18:45 07/10/2014-13/10/2014
Sabadell 0-2 Girona 18/10/2014 20:00 14/10/2014-20/10/2014
Sabadell 0-0 Valladolid | 15/11/2014 18:00 11/11/2014-17/11/2014
Osasuna 0-0 Sabadell 17/01/2015 16:00 13/01/2015-19/01/2015

Font: Elaboracio propia

Taula 4: PARTITS ANALITZATS DE LA UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA

PARTIT | RESULTAT DATA DEL PARTIT HORA DEL PARTIT DATES DES DEL DIMARTS PREVI AL
DILLUNS POSTERIOR DEL PARTIT

Llagostera 0-0 Osasuna 13/09/2014 20:30 09/09/2014-15/09/2014
Barca B 0-1 Llagostera 20/09/2014 18:00 16/09/2014-22/09/2014
Llagostera 0-1 Sabadell | 12/10/2014 18:45 07/10/2014-13/10/2014
Llagostera 0-2 Betis 29/11/2014 18:15 25/11/2014-01/12/2014
Llagostera 1-2 Girona 03/01/2015 18:00 30/12/2014-05/01/2015
Llagostera 2-0 Valladolid | 18/01/2015 17:00 13/01/2015-19/01/2015

Font: Elaboracio propia

Una vegada les dades van ser extretes gracies a l'aplicacid gratuita Netvizz, es generava un document en

format GDF el qual es va escollir obrir-lo i tractar-lo amb el programa, també gratuit, Gephi. Amb aquest
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software es va poder generar una taula exportable al programa Excel. Aquesta investigacié analitza 18
partits dels tres equips escollits i té en compte la setmana a la qual es produeixen per saber el nombre i el

tipus de publicacions, aixi com la seva recepcio.

3.2.Meétodes i tecniques

Els métodes que s’han fet servir en aquesta investigacid son tant quantitatius com qualitatius. Pel que fa als
metodes quantitatius, s’ha utilitzat un programa anomenat Netvizz. Aquest sistema permet obtenir dades
respectives a I'Us i a la interaccid que reben les publicacions fetes a una pagina de Facebook, en aquest cas
s’ha fet servir sobre les pagines del C.E. Sabadell, de la U.E. Llagostera i del F.C. Girona. Netvizz és una eina
qgue extreu dades de diferents seccions de la plataforma de Facebook (perfils personals, grups i pagines)
amb fins d’investigacid. En aquest cas, interessava l'analisi de les pagines. Els arxius que s’extreuen poden
ser facilment analitzats amb un software simple. Per fer servir Netvizz no cal instal-lar el programa siné que
és una aplicacié de Facebook que tan sols cal autoritzar i donar-li accés a la nostra xarxa de contactes
(Quetzalzun, 2012). Netvizz va ser creat al 2009. El creador i qui manté actualment el servei és Bernhard
Rieder, un Professor Associat amb I'Estudi dels Mitjans de la Universitat d'Amsterdam i un investigador del
grup d'investigacié anomenat Digital Methods Initiative. Els resultats extrets per Netvizz es materialitzen en
format GDF (format de text simple que especifica un grafic) i en arxius estadistics utilitzant el format TAB-
SEPARATED (B. Rieder, 2013). Netvizz és una eina dissenyada per ajudar als investigadors a extreure dades

del Facebook i que esta escrit en PHP (B. Rieder, 2013).

Per obtenir les dades de les pagines de la U.E. Llagostera, el F.C. Girona i el C.E. Sabadell, s’havia d’entrar,
primer de tot, a I'aplicacié de Netvizz. Aquesta aplicacié requereix el nimero ID per tal de trobar la pagina
de la qual es volen extreure dades. A més, Netvizz permet extreure informacié tant de perfils personals,
com de grups com de pagines. En aquest cas, interessava la informacié que es podia obtenir de les pagines
dels tres clubs escollits. Per tal de delimitar una mica més el camp sobre el qual havia de treballar Netvizz,
demanava que s’explicités la data de les publicacions que es volien extreure. En aquesta investigacio es va
escollir extreure les ultimes 50 publicacions, havent seleccionat préviament les dates que interessaven. Les
dates que anaven del dimarts previ al dilluns posterior del partit que es tenia en compte, han quedat
explicites a I'apartat anterior de Mostra. Per coneixer la ID de la pagina del Facebook de cada equip, s’havia
d’introduir I'adreca de cadascuna d’elles a un apartat que oferia Netvizz. D’aquesta manera, es generava el
nombre requerit. Finalment, s’havia de seleccionar I'opcié “Post by page only” ja que les publicacions que

els usuaris feien a la pagina no eren l'objecte d’estudi d’aquesta investigacid.

Una vegada Netvizz havia proporcionat I'extraccié de dades en un arxiu GDF, es requeria un programa

capacitat per llegir aquest format. En aquest estudi s’ha fet servir el programa lliure Gephi. Aquest
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programa consisteix en un lector de dades capacitat per elaborar taules Excel. A més, genera grafics
modificables que mostren les dades incorporades al document GDF d’'una manera identificable. A
continuacid, s’explica el procediment a partir del qual s’han acabat aconseguit els grafics que es podran

visualitzar a I'apartat de Resultats.

En obrir Gephi, apareixen els nodes i les arestes del grafic massa junts per ser facilment intel-ligible. Per
aquest motiu, el primer que es va decidir fer va ser definir la “distribucié” del grafic. En aquest estudi s’ha
fet servir la distribucid anomenada “Yifan Hu” perqué era la que mostrava els nodes d’una manera clara i
definida. Per poder identificar cada node amb un color diferent i facilitar la identificacié de cadascun d’ells,
s’havia de seleccionar el panell de la “Modularitat” i executar-lo. La xifra obtinguda permetia a Gephi
redistribuir el grafic. A continuacio, s’havia de treballar en el panell de “Particionament”. Una vegada s’havia
actualitzat gracies al numero obtingut per la Modularitat, es podien aplicar els canvis per redistribuir els
nodes del grafic. Aixi el grafic ja era visualment més agradable i cada node quedava identificat per un color.
A continuacid, es va voler que la mida dels nodes (cadascun representa una publicacid) estigués relacionada
amb I'engagement que havia generat cada publicacié. Aixi doncs, els que havien aconseguit més interaccid
amb l'usuari eren més grans i els que n’havien obtingut menys tenien una dimensié més petita. Per aplicar
aquesta distribuciéd s’havia de seleccionar el panell de “Classificacié”, entrar a l'opcid “Mida/pes”,

seleccionar “Grau d’entrada” i posar com a valor minim 10 i com a maxim 50.

El seglient pas era obtenir la taula amb les dades per tal de poder-la exportar al programa Excel. Si es feia
directament des de I'opcid que hi havia a la “Taula de dades”, el document Excel no era clar i les dades no
guedaven distribuides per categories. Per aquest motiu, es va decidir copiar manualment cada una de les
taules corresponents a cada grafic i enganxar-la en un Excel per tal de mantenir les columnes de la mateixa
manera que apareixien al Gephi. Finalment, per exportar el grafic s’havia de navegar per la pestanya
“Previsualitzacié”. Gracies a que es va escollir la “Configuracié predefinida per defecte” amb les arestes
rectes i es va exportar en diversos formats (PDF, SUG o PNG), els grafics definitius han pogut ser incorporats

a la investigacid a I'apartat de Resultats.

Una vegada els resultats van estar recollits en taules i grafics, la intencié era enumerar el nombre de
publicacions que havia fet cada equip a les setmanes escollides i calcular-ne la mitjana per veure quin dels
tres clubs de futbol era més actiu a Facebook. A més, es volia quantificar i visualitzar els tipus de
publicacions per tal de saber quines eren les que generaven més engagement, és a dir, quines provocaven
més participacié part dels usuaris: els enllagos, les fotografies, els videos o els estats. Un dels objectius de la
investigacio també és poder definir quina és la manera majoritaria a partir de la qual els usuaris
interactuen. Per tant, es tractava d’esbrinar com participaven els seguidors del Sabadell, Llagostera i Girona

a les seves respectives pagines de Facebook (a través de m’agrades, comentant o compartint). Finalment, es
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volia tenir en compte si ’hora i el dia en els quals es publicaven els continguts influien d’alguna manera a la

recepcié dels usuaris.

D’altra banda, també s’ha emprat una técnica qualitativa per aprofundir en les estrategies de comunicacié
de cada club. Mentre que amb Netvizz i Gephi s‘obtenen dades exactes, les entrevistes realitzades als
responsables de la gestié de les pagines de Facebook del C.E. Sabadell, la U.E. Llagostera i el F.C. Girona han
permes obtenir informacidé que no era palpable als documents quantitatius com ara els motius pels quals es
decanten per una estrategia o una altra. En el cas del Girona I'entrevistat va ser Xavier Fabregas, en el cas

del Sabadell, Sergio Garcia i en el cas del Llagostera, Albert Bermudez.

Unint les dades extretes gracies a Netvizz i complementant-les amb les entrevistes fetes a cada un dels
encarregats de les pagines de Facebook, es podia comencar a dibuixar I'estratégia de comunicacié de

cadascun d’ells i, fins i tot, comencar a valorar si era efectiva o no.

4. Marc teoric

4.1.Internet i la World Wide Web

Internet es pot resumir com a una infraestructura fisica que déna suport a diferents serveis. El primer que
va idear una xarxa semblant a la que anys més tard coneixeriem amb el nom d’Internet va ser el doctor
Licklider de I'Institut Tecnologic de Massachussets (MIT). Ell va ser el que va proposar per primera vegada la
possibilitat que es construis una xarxa d’ordinadors a escala mundial. En una de les seves notes escrites
l'any 1962, va proposar l'establiment d’'una “xarxa galactica” formada per un conjunt d’ordinadors
interconnectats entre ells i amb la possibilitat d’accedir rapidament a dades i programes des de qualsevol
lloc (A.M. Martinez de Velasco Farinds, 2001). Davant del llangament del primer satél-lit al 1957 per part de
la URSS, els nord-americans es van veure superats i endarrerits. Com a conseqiiéncia va néixer la necessitat
d’aplicar al maxim els avengos técnics i cientifics més recents. D’aqui va sorgir 'ARPA (Advanced Research
Projects Agency). Aquest organisme era una Agencia de projectes d’investigacié avancada que financava
investigacions concretes en Universitats, Fundacions i empreses privades. (A.M. Martinez de Velasco
Farinds, 2001). UARPA va encarregar a 'empresa RAND una investigacid sobre les xarxes de comunicacio
entre ordinadors a consequéencia de la psicosis generada amb la Guerra Freda. Els militars veien necessaria
una xarxa que unis totes les bases militars ja que es trobaven a molts quilometres les unes amb les altres. La
xarxa de comunicacié que s’havia instaurat fins al moment, era centralitzada i, per tant, es convertia en

vulnerable a possibles atacs. Per aquest motiu, es va comencar a aplicar un tipus de xarxa descentralitzada.
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La caracteristica més interessant d’aquest nou tipus de xarxa és que tenia més d’un nucli i, que d’aquesta
manera, era més complicat destruir el sistema. Lany 1964, Paul Baran va proposar la creacié d’un sistema
de comunicacions que no tingués una autoritat central. La va denominar “xarxa distribuida”. El factor que la
caracteritzava era que cada node tenia la mateixa importancia que els altres. Aixi, si es destruia una part de
la xarxa, no afectaria a la resta de nodes i el sistema podria continuar funcionant (A.M. Martinez de Velasco
Farinds, 2001). A més a més, van fer servir diferents elements de comunicacié com ara la linia telefonica
d’impulsos, els enllacos de microones, les emissores de televisiod i els satél-lits artificials. Gracies a aquesta
diversificacid, enviaven les informacions o noticies en paquets desglossats per cadascun d’aquests elements
complicant el desxiframent dels missatges per part d’'un atac enemic. El projecte perdo més similar al que
s’ha instaurat actualment és el conegut com a ARPANET. També va ser un invent dels Estats Units. Permetia
que un centre de investigacié estigués connectat i pogués intercanviar informacié d’'una manera agil. En

aquest nou sistema destaca la velocitat de transmissio.

Una caracteristica necessaria que han de compartir dos ordinadors que volen connectar-se, és un mateix
sistema d’enviament i de recepcid de dades, fet que es coneix com a “protocol”. Lany 1974 es presenta el
Transmision Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP). Aquest protocol proporcionava un sistema
independent d’intercanvi de dades entre ordinadors i xarxes locals de diferent origen (N. Abuin Vences & R.
Vinader Segura, 2011). A principis dels 80, es comenca a fer servir el protocol TCP/IP per 'ARPANET. Aquesta
xarxa la van dividir en ’ARPANET i el MILNET (dedicada exclusivament a I'Gs militar). Aquesta segona xarxa, a
més, tindra un desdoblament anomenat MILNET a Europa. A partir d'aguest moment, el sistema va anar
canviant de nom. Se’l va conéixer com a Federal Research Internet, TCP/IP Internet. Finalment pero, es va

instaurar el nom que ha arribat fins els nostres dies, Internet.

Els seus usos es limitaven a qliestions militars i universitaries. Anys més tard, es va anar estenent a centres
d’investigacié, empreses privades, organismes publics i associacions de tot tipus. Va deixar de ser un
projecte de proteccio estatal i es va convertir en la major xarxa d’ordinadors del madn, formada per més de
50.000 xarxes, 4 milions de sistemes i més de 70 milions d’usuaris segons Internet Society (N. Abuin Vences

& R. Vinader Segura, 2011).

La World Wide Web (WWW) va apareixer a posteriori, concretament, al 1990. Es tracta d’un conjunt
enorme de documents electronics (guardats en els dispositius que constitueixen la xarxa fisica d’Internet) i
connectats per hipervincles, que permeten navegar entre ells. Segons Muxach i Rubrogent, la WWW és un
sistema que permet accedir a informacions remotes de qualsevol tipus —textual, grafica, animada, sonors,
etc.- emmagatzemada en ordinadors, de forma que el procediment de consulta sigui uniforme, amb un sol
programari i permetent salts hipertextuals (S. Muxach i Riubrogent, 1995). Per Abuin Vences i Vinader

Segura la WWW és un sistema distribuit que ens permet navegar amb facilitat a través de quantitats
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immenses d’informacié (N. Abuin Vences & R. Vinader Segura, 2011). La idea de la WWW va néixer en el
CERN (Organitzacié Europea d’Investigacid Nuclear). El fisic Tim Berners-Lee (al qual posteriorment se li
uniria I'enginyer informatic Robert Cailliau) va ser el que es pot considerar el creador a I'any 1989. Berners-
Lee va dissenyar un sistema que permetia als cientifics accedir, des dels seus propis ordinadors, a 'enorme
quantitat de dades produides en els experiments de fisica de particules (G. Caldarelli & M. Catanzaro, 2012)
(referencia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). El primer sistema d’hipertext que va posar en marxa va ser
I’Enquire. Permetia emmagatzemar peces d’informacié i connectar-les. L'entorn d’aquesta xarxa era
multiusuari, per tant, permetia accedir a la informacié a diverses persones a la vegada. Al marg¢ del 1991,
Berners-Lee va escriure el primer programa visualitzador per un servidor que es va convertir en l'origen de
la World Wide Web. Aquest sistema va durar fins al 1993, quan la International Standards Organization (ISO)
va estandaritzar el Hypertext Markup Language (HTML) (N. Abuin Vences & R. Vinader Segura, 2011).
Aquest nou llenguatge estandard és necessari a I’hora de programar una pagina web (J. Marin, 2005).

Aquest sistema no es va patentar i es va posar a la disposicio del public.

El World Wide Web és I'exemple actual més important de xarxa d’informacié. Una xarxa d’informacié esta
formada per nodes que contenen dades. Solen estar constituides per humans perquée sén aquests els que
aprofiten la transferéncia d’informacié entre els nodes de la xarxa als quals tenen accés per a adquirir nou
coneixement (A. Canals, A. Diaz-Guilera, J.L. Molina & B. Patraca, 2012) (referéencia presa de J. M. Pardo Gila,
2014). La funcio principal del WWW és facilitar I'Gs i el domini d’aquesta xarxa tan complexa anomenada
Internet. Als vértex d’aquesta xarxa hi ha el que anomenem pagines web, que consisteixen en text, imatges
o altres tipus d’informacio; i les connexions sén hiperenllacos (hyperlinks) que ens permeten navegar d’una
pagina a l'altra (A. Canals, A. Diaz-Guilera, J.L. Molina & B. Patraca, 2012) (referéencia presa de J. M. Pardo

Gila, 2014) o per dins de la mateixa pagina.

Gracies a la WWW van néixer les pagines web. Deu anys després de la primera pagina, la WWW va
comencar la seva fase 2.0. apareixent la denominada Web Social. Al 2004, Tim O’Reilly feia servir el terme
de Web 2.0. o Web Social per referir-se a una segona generacié de Webs basades en comunitats d’usuaris i
una gamma especial de serveis, com ara les xarxes socials, els blocs... encarregats de fomentar la
col-laboracid i I'intercanvi agil d’'informacié entre usuaris (N. Abuin Vences & R. Vinader Segura, 2011). La
Web 2.0 s’aproxima al que originalment pretenia Berners-Lee al crear la Web, un sistema al qual facilment
es pogués accedir i en el qual qualsevol usuari pogués crear contingut. Aixi doncs, aquestes noves webs
tenen la peculiaritat que, per primera vegada, permeten que l'usuari pugui modificar el seu contingut
perque estan programades sobre una base de dades. D’aquesta manera, qualsevol usuari amb
coneixements d’ofimatica és capa¢ de modificar, produir i difondre continguts a través de la xarxa. Amb
aquesta simplificacié tecnica, s’ha creat un nou comportament dels internautes: el ciutada a la xarxa ha

abandonat en molts casos el simple rol de consumidor d’informacié per convertir-se en un productor
17



d’aquesta (E. Romero Frias & F. J. Alcaraz Quiles, 2011).

Per comprendre’s la WWW pero, requereix un llenguatge especific anomenat HTML. Per Tabarés Gutiérrez,
aquest llenguatge és un llenguatge estandaritzat amb el qual els navegadors interpreten la informacié que
contenen la multitud de pagines que composen la World Wide Web (R. Tabarés Gutiérrez, 2012). Permet
qgue el navegador connectat interpreti una pagina web que sol-licita el navegador. De I'inicial HTML han
sorgit nous llenguatges que han ampliat les funcions d’aquest primer com ara el CSS (Cascade Style Sheets)

o el JavaScript.

4.2.Xarxes socials

Les xarxes socials sén un conjunt organitzat de persones format per dos tipus d’elements: éssers humans i
connexions entre ells (N. A. Christakis & J.H. Fowler, 2010) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014).
D’altra banda, segons Rissoan, les xarxes socials o social networks es defineixen a partir de dos elements
clau. Un és el nombre finit de nodes amb els llacos que relacionen aquests nodes i |'altre és que posseeixen
I'habilitat d'incorporar elements d'altres mitjans socials (videos, fotografies, mapes...) que permeten que les
opinions s'expressin a partir de comentaris o vots (R. Rissoan, 2011). A més, tenen la capacitat d'incorporar
també, els mecanismes o eines que l'antic Internet tenia com ara el xat, els missatges instantanis o els
correus electronics (K. W. Jeong & L. S. W, 2010). Cal dir que aquestes social networks s'han de cuidar
perque qualsevol persona pot informar-se sobre el que es publica (R. Rissoan, 2011). Boyd també fa una
proposta per definir les xarxes socials. Per a ell sén un servei web que permet als usuaris construir un perfil
public o semipublic en un lloc acotat per uns limits, articular una llista amb altres usuaris amb els quals
comparteix connexions i veure i recorrer les connexions del la llista i les connexions entre altres usuaris a
través del sistema. La naturalesa i nomenclatura d’aquestes connexions varia en funcié del lloc on es troben,
és a dir, en funcid del tipus de xarxa social (D.M. Boyd & N.B. Ellison, 2008) (referéncia presa de J. M. Pardo

Gila, 2014).

Per fomentar la participacié a les xarxes socials, els community managers (persones encarregades de gestio
de la identitat d’una empresa o entitat dins de les xarxes socials i pagines web) han de posar en practica el
que Carter anomena “les tres Is”. Aquestes son: la interaccid, la integracid i la identificacid per part dels
usuaris (S. Carter, 2012). La interaccio fa referéncia a que s'ha de buscar que els usuaris esdevinguin usuaris
actius i que participin constantment a través de la xarxa social. El concepte d’integracié es refereix a queé hi
ha d'haver coherencia amb I'aparenca de la persona o entitat dins i fora de la xarxa social. D'aquesta
manera, els usuaris relacionen el perfil virtual creat per la persona o entitat amb el perfil real. Finalment, la
identificacié fara que si I'usuari se sent identificat amb els continguts que es publiquen, s'involucri amb la

xarxa social participant, comentant, compartint...
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L'exit de les xarxes socials rau en la Regla dels Tres Graus d’Influéncia. Tot alld que es fa o es diu tendeix a
difondre’s- com les onades- per la xarxa i té cert impacte sobre els nostres amics (un grau), als amics dels
amics (dos graus) i, inclus, als amics dels amics dels nostres amics (tres graus). La nostra influéncia es dissipa
gradualment i deixa de tenir un efecte perceptible a les persones que es troben més alla dels tres graus de
separacio (N. A. Christakis & J.H. Fowler, 2010) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). Aquest tipus de
xarxes doncs, han d’intentar tenir el maxim nombre de seguidors perque, els missatges que es difonguin a
través d’elles no només arribaran a aquells que han posat m’agrada a la pagina sind que arribaran als seus

amics i, fins i tot, als amics dels seus amics.

Queé és el que fa que una persona posi m’agrada, comparteixi o comenti una publicacié? Segons Christakis i
Fowler, les persones ens movem per contagi emocional. Estem bioldogicament constituits per imitar
I'aparencga dels altres (el seu aspecte extern) i, a I'imitar la seva aparenca, acollim el seu estat d’anim (el seu
interior) (N. A. Christakis & J.H. Fowler, 2010) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). El contagi
emocional també es pot reconeixer com a marketing viral que consisteix en qué els usuaris reenvien als
seus contactes fotografies, publicacions, videos, entre d’altres continguts. El marketing viral aprofita un
procediment psicologic subjacent anomenat propagacié social. Es tracta d’'una tendéncia general de la gent
a imitar els comportaments dels seus contactes i a difondre xafarderies, modes passatgeres, rumors i idees.
Aguest mecanisme també actua en l'adopcid d’innovacions i a la presa col-lectiva de decisions. Hi ha tres
raons per les quals les persones connectades comparteixin determinades caracteristiques o
comportaments. En primer lloc, hi ha factors externs, com pertanyer a la mateixa classe social. En segon
lloc, esta la homofilia: tenir caracteristiques o habits similars a altres persones. En tercer lloc, esta la
propagacié social: si ets amic d’algi que fuma o té sobrepés, és més probable que comencis a fumar o
augmentis la quantitat d’aliments que ingereixis. Els tres mecanismes operen a la vegada pero, potser la
propagacié social sigui el menys obvi de tots ells, i no s’ha de subestimar (G. Caldarelli & M. Catanzaro,

2012) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014).

Cal dir pero, que hi ha xarxes socials que permeten cascades d’amplia influéncia i altres que no. Que el fet
de fer foc en un tronc es converteixi en un incendi o en una foguera depén molt de I'entorn del tronc: de la
distancia a la que hi hagi altres arbres, de si esta molt sec o no el terreny i de la grandaria o densitat que
tingui el bosc. Quan es donen les condicions per que es produeixi I'incendi, qualsevol espurna el provocara;
guan no es donen, cap espurna sera suficient (N. A. Christakis & J.H. Fowler, 2010) (referéncia presa de J. M.
Pardo Gila, 2014). Com veurem més endavant, no és igual la influéncia que pot exercir la pagina de
Facebook del Sabadell, que la del Llagostera o el Girona perquée el nombre de socis que té cada club, la

guantitat d’habitants que té cada poblacié o el nimero de seguidors de cada pagina sén diferents. Aixi
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doncs les circumstancies de cada club influeixen en la interaccio dels usuaris de les xarxes socials.

Lestudi de les xarxes se centra a l'estructura global de les interaccions d’un sistema. Les propietats
particulars de cada element s’ignoren. En conseqtiéncia, sistemes tan diferents com una xarxa d’ordinadors,
un ecosistema o un grup social es descriuen amb una mateixa eina: per mitja d’'un grafisme, és a dir, una
simple arquitectura de nodes units per connexions (G. Caldarelli & M. Catanzaro, 2012) (referéncia presa de
J. M. Pardo Gila, 2014). Per tal de representar aquests grafics que estableixin connexions, en aquesta
investigacid s’ha fet servir el programa Netvizz (per extreure les dades) i Gephi i Excel (per interpretar les
dades). Gracies a aquestes eines, s'aconsegueix un alt nivell d’abstraccid i es guanya en universalitat, és a
dir, es poden fer servir les mateixes eines per interpretar diferents dades i aixi poder comparar-les. Els
grafics que s‘obtenen permeten identificar grans estructures que agrupen elements aparentment
inconnexes (G. Caldarelli & M. Catanzaro, 2012) (referencia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). Un grafic esta
format per vertexs i arestes. Les linies dels grafics sén les arestes i on aquestes es troben, aquell punt,
s'anomena vertex. El primer en fer aquesta abstraccid reconeguda com a grafic va ser Leonard Euler. Les
xarxes socials promouen les relacions entre els membres que les formen. De fet, fan servir un méetode que
es coneix com a conjuntura informada. Un exemple de la conjuntura informada és el sistema de suggeréencia
d’amics que fan servir Facebook o LinkedIn. La idea amb la qual se seleccionen els amics suggerits és
senzilla: probablement coneixes als amics dels teus amics. Per molt simple que sembli, funciona la major
part de les vegades (G. Caldarelli & M. Catanzaro, 2012) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). Clubs
de futbol com el Sabadell, el Llagostera o el Girona els interessa que els segueixin gent perqueé aixi, el propi
sistema de Facebook ddna l'opcid als amics dels seguidors de la pagina a unir-se també. D’altra banda, que
un seguidor comenti, comparteixi o posi m’agrada a una publicacid fa que aparegui en el seu mur i els seus

amics ho puguin veure i interactuar si ho troben convenient.

Si bé la representacio per mitja d'una xarxa elimina moltes de les caracteristiques individuals del fenomen
considerat, segueix mantenint algunes de les seves propietats. Per exemple, no modifica la mida del
sistema, és a dir, el nombre d’elements que el formen, ni el patré d’interaccio, és a dir, el conjunt especific
de connexions entre elements. No obstant, un model simplificat d’aquest tipus ja serveix per captar les
propietats del sistema (G. Caldarelli & M. Catanzaro, 2012) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). A les
xarxes, la topologia és més important que la métrica. Es a dir, é&s més important com estan connectats els
elements que la seva posicid i distancia reciproca. Dit d’una altra manera, la geografia fisica és menys
important que la “redografia” del grafic (G. Caldarelli & M. Catanzaro, 2012) (referéncia presa de J. M. Pardo
Gila, 2014). A les xarxes hi ha un altre element important a tenir en compte, el grau. Aquest és el nombre
d’arestes connectades a cada node. Si les arestes porten associada una direccid, la estructura resultant és
un grafic dirigit en el qual els enllagos s’indiquen amb una fletxa. En aquestes xarxes tenim tant grau

d’entrada com grau de sortida, que mesuren el nombre d’enllagos d’entrada i de sortida d’'un node
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respectivament (G. Caldarelli & M. Catanzaro, 2012) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). Viure en un
man connectat no sempre suposa que es pugui arribar a un node des de qualsevol altre. Com passa amb les
carreteres, és fonamental saber si sén d’'una o dues direccions, s’"ha de saber si les arestes estan dirigides.
En una xarxa dirigida, I'existéncia d’'un cami des d’un node a un altre no garanteix que el viatge pugui fer-se
en sentit contrari. Les xarxes pero, han d’intentar ser de dues direccions perqué l'usuari fa servir les xarxes
precisament per expressar-se, i si una publicacié no permet fer feedback, pot crear frustracié a I'usuari que

volia expressar-se.

D’altra banda, en una xarxa social no tothom té els mateixos amics, ni la mateixa influéncia sobre d’aquests.
Els usuaris o nodes amb més connexions o amb més amics s'anomenen superconnectors. Les seves
publicacions, si posen m’agrada, si comparteixen algun contingut o si comenten algun contingut tenen la
possibilitat d’arribar a un nombre més gran de persones. Es per aquest motiu que pagines de Facebook com
les dels tres clubs catalans que s’estudien en aquest treball els interessa que persones “superconnectores”
els segueixin perque les seves publicacions arribaran més lluny que si interactua un simple seguidor amb un
nombre normal d’amics. Els superconnectors només es troben en xarxes heterogenies, en xarxes
homogenies els nodes tenen més o menys el mateix grau. Els superconnectors sén el “talé d’Aquil-les” de
les xarxes més heterogénies exposades a atacs dirigits. En aquestes xarxes els superconnectors son
principalment responsables de tota la cohesié del grafic i I'eliminacidé d’alguns és suficient per destruir-lo (G.

Caldarelli & M. Catanzaro, 2012) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014).

4.3.Engagement

Malgrat la poca bibliografia referent a aquest terme, s’entén com a engagement la manera com el public
s'involucra i participa a les xarxes socials. Segons Ferndndez Pefia, el terme engagement es refereix a la
participacié del public o el seu nivell d’implicacié en les publicacions d’una organitzacié, un grup o una
persona individual (E. Fernandez Pefia, N. Ramajo & M. Arauz, 2013). La primera fase de I'engagement és la
de mesurar el nombre total d'amics o seguidors. Aquest metode pero, pot ser enganyds ja que
I'engagement necessita ser actualitzat a cada publicacié, comentari o fotografia de les xarxes socials. Per
mesurar I'engagement de les publicacions hi ha diferents criteris: un és el numero de “likes” que és el
meétode més passiu; un altre és el d'afegir comentaris o preguntes a la publicacid; el tercer es basa en
compartir les publicacions. L'engagement aconsegueix que els continguts es difonguin entre la gent que
segueix una pagina concreta i la gent que no la segueix pero que sén amics d'aquests que si que ho fan (E.
Fernandez Pefia, N. Ramajo & M. Arauz, 2013). Smitha, a Simply Mesured, proposa una férmula per

mesurar |'engagement (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014):
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Engagement = Likes + Comments + Shares

Aqguesta férmula és la que s'ha fet servir per mesurar I'engagement de les pagines de Facebook
seleccionades per aquest estudi. Segons Smitha, I'engagement no només serveix per reflectir I'habilitat de
captar l'atencié dels usuaris per part d'una pagina o d'un altre usuari i crear una connexié entre aquest i el

contingut publicat siné que també determina quanta gent ha vist les publicacions (N. Smitha, 2013).

Quan els usuaris interactuen, les accions que ells emprenen apareixen a la pagina principal de Facebook.
D'aquesta manera, els seus amics poden veure amb quin tipus de contingut han interactuat. Aixd permet
donar visibilitat a una publicaciéd que en un principi només ha rebut un sol usuari. Gracies a aparéeixer a la
time line de Facebook, hi ha I'opcié que altres usuaris interactuin amb el contingut. Lengagement també
informa sobre I'audiencia. El volum d'engagement que un contingut rep pot indicar la qualitat de la seva
audiéncia. En funcié dels tipus de continguts amb els quals interactua l'audiencia es poden descobrir els
seus gustos (N. Smitha, 2013a). Smitha explica qué indiquen i la funcié dels likes, els comments i els shares

de la manera seglient:

- Likes (o m’agrades): el nombre de vegades que la gent posa m'agrada en una publicacid. Els likes
indigquen si una publicacié funciona. Els likes sén el menor grau d’interaccié per part de l'usuari (E.
Fernandez Pefia, O. Corominas & J. Gila, a premsa).

- Comments (o comentaris): el nombre de comentaris que la gent fa a una publicacid. Els comentaris
poden aportar informacié sobre queé sent la gent o qué pensa respecte aquell tipus de contingut. Es
la manera més eficient a partir de la qual un usuari pot interactuar. Indica la reaccid i el major nivell
d’engagement perd no sempre implica una acceptacid positiva, ja que els comentaris solen ser
també un lloc per criticar i debatre (E. Fernandez Pefia, O. Corominas & J. Gila, a premsa).

- Shares (o vegades compartits): el nombre de vegades que la gent comparteix el contingut. El share
mesura les vegades que s'ha difds un contingut a través de les persones que han interactuat amb
ell. Segons Fernandez Pefia, Corominas & Gila, indica acceptacié per part de l'usuari. Permeten al
missatge ser difés més ampliament (E. Fernandez Pefia, O. Corominas & J. Gila, a premsa). El
concepte de share esta relacionat amb el de expansibilitat (H. Jenkins Ford & J. Green, 2013) i amb
la idea de influéncia ja que permet que els continguts i les idees es distribueixin a través d’aquells
usuaris que tenen una relacio directa (N. A. Christakis & J.H. Fowler, 2010) (referéncia presa de J. M.

Pardo Gila, 2014).

Hi ha una altra mesura que es pot tenir en compte, la ratio d’engagement. La ratio d'engagement consisteix

en una mesura per determinar I'efectivitat de I'engagement d'un contingut amb la seva audiencia o amb els
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seus seguidors. Es fa servir per comparar I'engagement entre diferents publicacions independentment de la
seva capacitat d'atraccié de seguidors (N. Smitha, 2013b) (referéncia presa de J. M. Pardo Gila, 2014). Es

calcula amb la seglient formula:

Engagement rate: Persones que han posat m'agrada + Comentat + Compartit + Fet

clic al post / Persones que han vist el post

Aquesta formula pero, no és aplicable a aquest estudi perqué només els administradors coneixen les
persones que han vist una publicacié. Per tant, en aquest treball s'ha aplicat la seglient férmula també

proposada per Smitha a Simply mesured (referencia presa de J. M. Pardo Gila, 2014):

Engagement rate= Likes + Comments + Shares / Nombre total de fans de la pagina

Aguesta formula permet comparar la qualitat dels continguts que es publiquen a les pagines de Facebook.

Permet comparar dues publicacions que han aconseguit un engagement diferent.

Lengagement és ideal perqué mostra com els usuaris estan prestant atencio i s'obliguen a participar. En els
mitjans tradicionals, els consumidors eren simples consumidors. L'habilitat d'interactuar, participar i
respondre, és una de les caracteristiques interessants que proposen els mitjans socials i que, per altra
banda, els fan unics (N. Smitha, 2013b). Aquest terme és clau i les empreses, organitzacions i institucions el
tenen dins dels seus objectius per tal de saber informacié sobre el tipus d’interaccié que els usuaris que

tenen amb la seva compta a Facebook (E. Fernandez Pefa, O. Coromina, J. Gila, a premsa).

4.4, Facebook i el seu domini

Facebook és la xarxa social per excel-léencia avui en dia. La seva primera caracteristica, fent honor al tipus de
Xarxa que és, és que connecta persones. El seu creador és Mark Zuckerberg i en un primer moment la seva
utilitat o funcidé havia de ser la de connectar els estudiants de Harvard University entre ells. L'éxit que va
aconseguir amb aquest sistema va fer que es difongués arreu del mén i que hagi esdevingut la xarxa social
amb més seguidors a nivell mundial. Facebook pot entendre’s com un bon exemple del que s'anomena
creativitat econdmica o cultura com a recurs perqué gracies a la participacié dels usuaris, aquesta xarxa
social es constitueix com una eina que genera un espai, per sobre de tot, interactiu (C. E. Di Préspero, 2010).
Les caracteristiques fonamentals de Facebook apareixen plasmades en el seu caracter de pagina web
associada a un perfil personal. La pagina d’inici incorpora un “News Feed” que s’alimenta de les
actualitzacions dels amics de l'usuari (A. Rodriguez Ruibal & P. Santamaria Cristino, 2012). Malgrat que
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aparentment es noticies que apareixen a la “News Feed” sdn aquelles que publiquen els teus amics, cal
tenir en compte que Facebook compta amb un algoritme que limita I'exposicié de I'usuari a continguts,
desafiant aixi la seva ideologia. Un estudi publicat a la revista Science pero, explica que tot i la voluntat de
limitar els continguts als usuaris per part d’aquesta xarxa social, I'eleccié individual de cada internauta juga

un rol major a I’hora de trobar i consumir continguts (EFE, 2015).

En el mapa que s’observa a continuacio, es poden veure els paisos que més usuaris fan servir el Facebook:

Imatge 1: US DE FACEBOOK A ESCALA MUNDIAL

facebook

Font: P. Butller, 2010

Dins dels deu paisos amb un major nombre d’usuaris es troba Espanya i altres paisos Mediterranis com ara

Franga, Italia o Turquia (Redondo Martin, 2010).

Facebook permet establir relacions entre persones, empreses, marques i tot tipus d’institucions. A més, es
reconeix perqué els seus usuaris poden publicar tot tipus de continguts: textos, fotografies, videos, arxius
d'audio, enllacos, entre d’altres. Un dels seus mecanismes més potents és el sistema de la recomanacio.
Consisteix en proposar als usuaris altres usuaris que potser coneixen o pagines que potser els hi agradarien
perque amics seus els hi agraden o segueixen. Aquesta xarxa social s'ha adaptat a tot tipus de suports i ara

es pot consumir a través de l'ordinador, teléfons intel-ligents, tauletes, consoles...

Pel que fa a les caracteristiques técniques, Facebook és el major consumidor del mén de memcached, que

permet emmagatzemar a la memoria RAM de 'ordinador de I'usuari dades o objectes de Facebook, reduint
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aixi les necessitats d’accés a un origen de dades extern (guanyant rapidesa). A més, té un dels grups de
major base de dades MySQL. S’escriu en PHP, tot i que I'equip d’aquesta xarxa social va desenvolupar una
maner de transformar la programacié del codi font PHP a C + + per obtenir avantatges de rendiment
(guanyant, novament, en velocitat) (A. Rodriguez Ruibal & P. Santamaria Cristino, 2012). Facebook s’ha creat

un buscador per dins de la xarxa que facilita la navegacid.

En quin principi se sustenta aquesta xarxa social? Facebook no deixa de ser un negoci i s'alimenta gracies a
la publicitat, els acords amb terceres empreses i les monedes virtuals. D’aquesta manera, assegura la seva
permanencia i éxit (Social Media Marketing, 2011). El tipus de publicitat que trobem a Facebook es pot
classificar en tres tipus: publicitat dirigida (s'aprofiten de les preferéncies i gustos dels usuaris per oferir
aquella publicitat relacionada amb aquests), anuncis interactius (les empreses demanen als usuaris que
realitzin alguna tasca dins de la publicitat) i els anuncis contextuals (sén els anuncis que han pogut
interessar als nostres amics i que potser també ens interessen a nosaltres). D’altra banda, les monedes
virtuals permeten als usuaris traslladar els seus diners reals a una “ciberdivisa” que els permet comprar

subscripcions a jocs, adquirir béns virtuals o regals pels seus amics (Social Media Marketing, 2011).

L'exit de Facebook rau en diferents factors. Un d’ells és que és una xarxa social creada per i en funcié dels
seus membres seguint I'esperit de la web 2.0 (M. Varsavksy, 2007). S’"ha adaptat a una gran varietat de
dispositius tal com hem comentat anteriorment fent que sigui accessible des de diferents pantalles i des de
diferents llocs. A més, ha aconseguit incorporar un seguit de serveis i aplicacions que fan que l'usuari no
tingui la necessitat d’anar a buscar res fora de la xarxa social ja que en ella ja pot trobar fotografies,
comentaris, videos, enllagos, anuncis, recomanacions, entre d‘altres. Tal com diu Zuckerberg, Facebook no
va ser creat originalment per ser una companyia, sind per complir una missio social: fer el mén més obert i
connectat (J. Vega, 2013). Aquest perfil més afable i proper també pot ser un dels motius que explica el seu
exit. Les seves rapides actualitzacions i la valentia de prendre riscos fan que crein coses constantment,
reduint la por d’altres empreses que potser han deixat escapar oportunitats per la por de cometre errors (J.
Vega, 2013). Una altra de les claus que han portat a Facebook a l'estrellat ha estat el bon equip que
Zuckerberg ha trobat per complementar-lo i ajudar-lo a arribar als llocs on per ell mateix no hagués pogut

arribar.

Facebook, a més, permet crear diferents tipus de comptes. Una és el perfil personal que pot correspondre a
una persona fisica o a una empresa. Aquest perfil conté informacié biografica, fotografies, interessos, amics,
pagines, entre d’altres elements. El perfil d’un usuari és un espai publicitari en el qual, en aquest cas, el
producte o la marca és el propi individu (Faerman, 2010). L'usuari pot modificar la privacitat de la seva
compte, és a dir, pot fer que el seu perfil sigui accessible per qualsevol persona (llavors es pot considerar

gue té un perfil public) o pot restringir I'accés de manera total o parcial al seu perfil (en aquest cas es pot
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considerar que té un perfil privat). També existeixen les pagines. Aquestes sdn creades, normalment, per
una marca o una empresa amb pretén promoure els seus productes aprofitant la viralitat que porta en ell
mateix Facebook. Les pagines solen ser publiques per tal d’intentar arribar a qualsevol usuari de la xarxa
social. Finalment, hi ha l'opcié de crear grups. Els grups poden ser d’accés public o privat i permeten
compartit fotografies, videos o altres continguts amb un nombre reduit de persones les quals per entrar a

formar part del grup han de ser acceptades o convidades per I'administrador d’aquest.

4.5. Especificitats de Facebook a I’hora de comunicar

Estem vivint un canvi d’época en el qual la manera de transmetre informacio, que tradicionalment estava
basada quasi exclusivament a la premsa escrita i als llibres, comenca a complementar-se amb els mitjans
digitals. Tots els mitjans tradicionals (televisio, radio i premsa) estan perdent audiéncia de forma gradual
degut a factors externs com l'existéncia de nous canals per obtenir informacid, la diversificacié mediatica,
els habits de lectura de les noves generacions i la pérdua de credibilitat d’algun d’ells, perd principalment
per la consolidacié dels mitjans digitals (J. Celaya, 2011). Es per aixd que moltes empreses o entitats han
decidit entrar en el mén que ofereix Internet per tal de difondre els seus continguts o noticies a través d’un
mitja que els garanteix una major difusid que en els mitjans convencionals. Actualment, amb una web
corporativa no n’hi ha prou perque aquest element és passiu, és a dir, no permeten la interaccié de l'usuari
o si ho fan, és a un nivell molt simple. Aquesta inhabilitacié del poder de resposta de |'usuari, que al cap i a
la fi és qui generara els ingressos, és molt negativa. Per tal de solucionar-la, a més de la creacié d’una pagina
web, les entitats i empreses han hagut de donar-se d’alta a xarxes socials potents com ara Facebook, Twitter
o YouTube. A vegades pero, el cost d'un encarregat que les gestioni és elevat i cal escollir molt bé quina
xarxa social sera la predominant a l'estratégia de comunicacié de I'entitat. A continuacié s’enumeren
algunes de les especificitats de cadascuna d’elles comparant-la amb Facebook que es la que s’ha estudiat en

aquesta investigacio. A més, també hi ha la comparacié amb els mitjans tradicionals:

Un dels factors que diferencia Facebook de Twitter és el nombre de caracters dels quals disposa l'usuari en
el moment de publicar un comentari a cada una d’aquestes xarxes. Mentre que a Twitter els seus usuaris
només disposen de 140 caracters, els comentaris o publicacions a Facebook poden tenir un nombre de
caracters il-limitat. Una altra diferéncia és que Facebook disposa de més privacitat. L'usuari té un major
control sobre la seva privacitat pel que fa als continguts que publica a Facebook que a Twitter ja que el
sistema de Zuckerberg ofereix un mend més ampli. D’altra banda, la periodicitat amb la qual s’hauria de
publicar a cada xarxa és diferent. Facebook exigeix que es publiquin continguts diverses vegades a la
setmana mentre que Twitter necessita que es facin moltes publicacions en un mateix dia (O. Rodriguez,

2011). Un dels principals avantatges de Facebook és que és una xarxa social contenidora de molts
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continguts per que l'usuari estigui entretingut i no hagi de buscar res fora d'ell perqué ja ho pot trobar tot
dins de Facebook mentre que Twitter és més limitat. L'avantatge que té Twitter és que és més immediat i
permet seguir I'actualitat més rapidament que a Facebook. Un exemple és que les ultimes hores dels diaris,

radios o televisions es difonen abans pel seu Twitter que pel seu Facebook.

Una altra xarxa amb la qual s’ha volgut comparar Facebook és la que es dedica principalment a la difusié de
videos, YouTube. La diferéencia principal entre elles és que a Facebook s'hi poden publicar tot tipus de
continguts, ja siguin missatges, fotografies, audios, enllagos o videos, mentre que a la segona només s'hi
poden publicar videos o audios. YouTube té un aspecte positiu i és que permet la creacid de canals tematics.
Aix0 es pot comparar amb els grups o les pagines de Facebook. L'éxit del YouTube també rau en el fet que
s'ha pogut integrar a altres espais online. El seu sistema d’insercié i incrustacié funciona a gairebé totes les
plataformes web (O. Rodriguez, 2011). Hi ha moltes pagines web que permeten la incrustacié de videos

procedents de YouTube. De fet, Facebook és una d’elles.

Entre Flickr i Facebook hi ha una diferéncia semblant a la que existeix entre YouTube i Facebook. Aquesta és
gue Facebook és una xarxa social integradora i molt global mentre que Flickr esta especialitzada a la gestié
de fotografies. Flickr s'ha fet famosa gracies a les capacitats que té com a magatzem digital fotografic (O.

Rodriguez, 2011). També pot incorporar-se a Facebook.

Facebook també es pot comparar amb LinkedIn per la seva constitucié. Tot i aixi, LinkedIn és una xarxa
social orientada als negocis mentre que Facebook no té una finalitat ni un Us tant concrets siné que tant pot
fer-se servir per oci, per temes laborals, per entreteniment, per temes sentimentals, entre d'altres. LinkedIn
esta pensada per fer contactes de caracter empresarial i per comunicar-se de forma senzilla amb els
professionals del mén dels negocis (0. Rodriguez, 2011). Per altra banda, Facebook busca la comunicacio
amb qualsevol persona sigui pel motiu que sigui, no només laboral o empresarial. Un element que

comparteixen les dues xarxes socials és que fan servir el sistema de recomanacio.

En aquest apartat també s’ha considerat convenient comparar Facebook amb els mitjans tradicionals degut
a la importancia que han adquirit al llarg dels anys. Els mitjans tradicionals tenen la principal caracteristica
que depenen de la publicitat per finangar els seus continguts i subsistir. D'altra banda, també estan
subjectes a les audiencies a curt termini. Un programa de televisié que amb tres setmanes no ha aconseguit
un share superior al que dictamina la cadena, queda eliminat de la graella rapidament i és substituit per un
altre. El Facebook en canvi és un mitja que busca tenir usuaris a llarg termini. Les practiques i estratégies
gue es persegueixen no es poden complir a curt termini perqué necessiten un periode d'acceptacid i
assimilacié per part de I'usuari. Es complicat aconseguir que I'usuari s'involucri amb la pagina en qtiestio i

aixdo només s'aconsegueix publicant i emetent continguts del seu interes que provoquin la seva atraccid i
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participacid.

A continuacié es pot apreciar un grafic que mostra les caracteristiques més significatives de les sis xarxes

socials que més seguidors i activitat tenen actualment de manera resumida:

Imatge 2: CARACTERISTIQUES PRINCIPALS DE LES XARXES SOCIALS MES POPULARS
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4.6.Diferencies entre pagines i grups de Facebook
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Les pagines de Facebook van més enlla d'un simple perfil creat en aquesta xarxa social. Una pagina d'aquest

tipus permet crear una comunitat dins de Facebook. Moltes vegades pero, sol confondre's amb un grup de

Facebook. Ambdues es poden crear una manera rapida i senzilla: es crea el grup o la pagina de Facebook,

s’escull un titol o tema, una breu descripcid, es pot penjar una fotografia i ja es pot comencgar a convidar a

amics perque s’uneixin a la pagina o al grup. Els grups es poden fer servir com a vehicles d’accio social en tot

el mén pero, no tots els grups tenen molt éxit (L. Vazquez Chas, 2014).

Cal dir que hi ha diferéncia entre ambdds formats. Per exemple, les pagines permeten I'Us del FBML

(Facebook Markup Language) per personalitzar la programacié i el disseny de les pestanyes (F. Macia & J.

Gosende, 2011). La resta de diferéncies es poden visualitzar a la taula que hi ha a continuacié:
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Taula 5: DIFERENCIES ENTRE UNA PAGINA | UN GRUP DE FACEBOOK
Diferencia Pagina de Facebook Grup de Facebook

No es possible aplicar el FBML.
Personalitzar un grup resulta complicat.

Permet un alt nivell de privacitat del
grup.

No existeix aquesta secciod.

Es presenta com una identitat personal.
Cada vegada que publica al grup ho fa
amb el nom real o escollit per
I'administrador del grup.

Permet la creacio d'esdeveniments.

La seva indexaci6 és més dificil sobretot
en el cas dels grups privats perque no
son rastrejats pels buscadors.

No és possible sindicar continguts
d'altres portals Web.

No es pot personalitzar la URL.

Es poden penjar tant fotografies com
videos.

Es permet enviar missatges fins a un
maxim de cinc mil usuaris del grup.

Els missatges de I'administrador arriben
a la safata d'entrada del perfil personal
de cadascun dels membres del grup. Els
missatges de |'administrador tenen una
major visibilitat.

Font: Elaboracio propia, dades extretes de F. Macia & J. Gosende, 2011

4.7.l'esport i el futbol

L'esport és una activitat primaria que es pot considerar que va néixer amb la humanitat. Aixo s’ha posat de
manifest degut a l'existéncia de jocs i esports a tots les civilitzacions, sense necessitat que hi hagués
connexid entre elles. De fet, s'observa com I'esport no ha estat privatiu d’una determinada civilitzacid, siné
que en totes les zones del nostre planeta I’home sempre ha tingut una intensa activitat esportiva (A. Alcoba,

1987). Lesport sempre ha estat una activitat imprescindible pels éssers humans per una qiestié saludable.
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A més, no existeix una activitat cultural, ja sigui artistica, cientifica, economica o politica amb la qual no
tingui relacio (A. Alcoba, 1987). Cada vegada més pero, esta deixant de ser una activitat recomanable per la
salut i esta esdevenint una activitat econdmica més d’on treure’n benefici de la mateixa manera que ho és la

venta de productes.

La major importancia de I'esport esta obligant als mitjans de comunicacié a dedicar un espai fix, destinat a
oferir les novetats que es generen diariament en aquest sector. De fet, en poc més de mig segle, la seccid
d’esports s’ha convertit en una de les preferides pels receptors, fins al punt que I'espai dedicat a la seva
comunicacié és superior al destinat a altres seccions, en teoria, més transcendents (A. Alcoba, 1987). De fet,
I'esport ha estat el contingut més difds durant tota la historia per sobre de I'arribada de I’home a la Lluna,

les accions bel-liques, les aparicions del papa, entre d’altres.

D’entre tots els esports coneguts a l'actualitat el que més seguiment repercussié té és el futbol. Es un esport
gue esta perfectament organitzat i estructurat. La seva administracio s’inscriu dins d’'un organigrama precis,
una espécie de piramide de la qual la base esta constituida per unes 150 federacions (una per nacid) dels
paisos que el practiquen i a la seva cuspide hi ha la FIFA (Federation Internacional Football Association),
organisme creat al 1904 amb seu a Zurich. Entre aquests dos extrems hi ha cinc confederacions
continentals: la Confederacié sud-americana, la UEFA (Unién Europea de Futbol Associacid), la Confederacid
nord-centre-americana i del Carib, la Confederacié africana i la Confederacié asiatica. Els clubs, les
federacions nacionals i les confederacions estan sota el control absolut de la FIFA (J. Marin, 2009). Cada
federacié nacional s’organitza d’'una manera diferent tot i que la majoria coincideixen amb una lliga regular

gue es juga cada cap de setmana i una copa nacional.

Pero per quin motiu el futbol ha assolit aquesta importancia i sobresurt per davant d’altres esports si té una
organitzacid i una estructura com tota la resta? Segons Marin, el futbol recrea la vida, és una representacio
de la realitat en la qual projectem les nostres vivéncies d’'una manera menys lesiva per al nostre propi ego.
Un partit de futbol és un joc de simulacre amb presencia de dolor i plaer en el qual es produeixen tota una
série de sentiments: pors, angoixes, exaltacid, felicitat... els propis de la nostra vida personal perd projectats

i observats des de fora (J. Marin, 2009).

“Si el teu equip guanya, el dilluns sera menys dilluns. Si el teu equip perd, el dilluns sera I'evidéncia

mateixa que hi ha dies nefastos dins d’anys nefastos inscrits en una vida nefasta” (M. Vazquez, 1996)

El futbol, des de principis dels anys vuitanta ha patit canvis estructurals a la seva organitzacid. Considerat
fins al moment com només un esport (aixo si, I'esport rei) amb una gran transcendéncia social, gestionat

per gent no professional, amb un gran volum de negoci i amb uns ingressos generats a través de les
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taquilles, els bons, els socis, els drets de televisio i la venta de jugadors. A partir dels 90 pero, aixo canvia. Hi
ha un nou plantejament en els clubs anglosaxons, s'amplia el negoci del futbol, els clubs esdevenen
marques comercials, es difon al mercat mundial enlloc de nacional o local, comencen a ser proveidors de
continguts per televisions publiques i privades, la gestié es professionalitza i planteja noves formes de

negoci (J. Marin, 2009).

Precisament per la seva transcendéncia, el futbol ha estat utilitzat des de la politica per atribuir-se una serie
de valors i imatges positives per la seva propia causa. Fonamentalment parlem d’un patrocini o
esponsoritzacié perd “sense passar per caixa” emparant aixo si, des de la iniciativa del omnimode poder
public i legitimat en el bé comu (J. Marin, 2009). No és estrany trobar politics locals o nacionals a les

tribunes dels estadis de futbol identificant-se amb un club de futbol.

D’altra banda, el desenvolupament economic del futbol ha tingut molt a veure amb la televisid i la venta de
drets d’emissid. Un exemple és el mundial d’Alemanya de 2006. Segons “El Economista” |a cita suposava uns
ingressos que s’elevaven fins a un total de 1850 milions d’euros. D’aquests, 1100 milions procedeixen de la
cessio dels drets de retransmissié a les cadenes de televisid de tot el mén i al voltant de 700, als 15

patrocinadors oficials (J. Marin, 2009).

4.8. La disputa pel domini futbolistic i digital: comunicacio, xarxes socials i futbol

Lesport ha sigut des de sempre una matéria d’enorme importancia per promoure la comunicacid,
actualment, s'ha convertit en una de les arees més sol-licitades de la informacié a l'aconseguir un pes

especific en els mitjans de comunicacio (A. Alcoba, 1987).

Els equips de futbol han d'intentar establir vincles forts amb els seus usuaris o seguidors. Per aconseguir-ho
el que han d’intentar es mantenir intercanvis freqiients amb ells. Quan més freqlients siguin els contactes,
més fort sera el vincle entre ambdods (R. Rissoan, 2011). Per tant, els community manager han d'intentar
publicar i generar continguts de manera regular i efectiva amb la capacitat de rectificar I'estrategia si no
funciona. També han d'aconseguir un ambient intim. Quan més confidencial i intim sigui el to de la
informacio intercanviada, més forta pot considerar-se aquesta relacié (R. Rissoan, 2011). Amb aix0 Rissoan
vol dir que el to que han de tenir les publicacions ha de ser afable, simpatic i proper per als usuaris i els ha
de tractar d'una forma individual i personalitzada. Malgrat que la publicacié de continguts sigui per un gran
grup d'usuaris, cadascun d'ells s'ha de sentir Unic i ha de percebre que la publicacié es dirigeix directament
a ell. Les publicacions també han de tenir intensitat emocional perqueé la relacié és més important que la
informacid en si mateixa. Aportar emocid al missatge augmenta la qualitat de la transmissié. A Internet,

I'eéxit de la comunicacio a través de les emocions es coneix com buzz (R. Rissoan, 2011). Els missatges han de
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tenir un rerefons emocional per tal que els usuaris empatitzin alhora que cobreixin necessitats que tinguin.

Els encarregats de les xarxes socials d'un club de futbol també han de tenir en compte que formen part d'un
servei reciproc, és a dir, que han d'intentar respondre al més aviat possible perqué la seva contribucio pot
suposar un petit aveng per la resolucié d'un problema que tingui un usuari (R. Rissoan, 2011). Finalment,
han de tenir en compte la multiplexitat. Rissoan defineix aquest concepte com al fet d'estar en contacte
amb diferents comunitats. Quan major sigui el nimero de comunitats amb les que es tingui contacte, millor
sera la multiplexitat d'una xarxa social (R. Rissoan, 2011). Es a dir, s'ha d'intentar arribar al major nombre
d'usuaris possibles perd, que aquests tinguin caracteristiques diferents. En el cas del futbol, cada equip
buscara adrecar-se a usuaris que siguin seguidors habituals de I'equip en qlestié pero, el que vol dir Rissoan
és que no només poden dirigir-se a homes per exemple, sind que han d'aconseguir seguidors de I'equip que

tinguin perfils diferents (R. Rissoan, 2011).

Imatge 3: FACTORS INFLUENTS PER ESTABLIR VINCLES AMB ELS USUARIS
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Font: R. Rissoan, 2011
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4.9.Estrategies de comunicacio dels equips catalans de Segona Divisio A de la Lliga
Adelante (Espanya)

4.9.1. La Unid Esportiva Llagostera i la seva estratégia de comunicacié

Els inicis del futbol a la localitat de Llagostera daten a principis del segle XX. Entre el 1915 i el 1920, Abelard
Fabregas va fundar la Unioé Sport Club Llagostera, el primer club que va existir al poble. Un any més tard va
néixer la Unid Esportiva Llagostera, amb Julia Cutiller com a maxim responsable. Van haver-hi fins a tres
equips al mateix poble. La Guerra Civil pero, va desfer-los tots i no va ser fins als anys 40 que amb I'impuls
de I'alcalde de la localitat, Leandre Calm, que la Unién Deportiva Llagostera (en castella per imposicions del
régim) va tornar a renéixer arribant als nostres dies amb sota el nom de U.E. Llagostera (U.E. Llagostera,

2015).

Actualment juga a la Segona Divisid A de la Lliga Adelante d’Espanya. Lascens el va aconseguir durant la
temporada 2013-2014 a la qual va aconseguir coronar-se com a campié de la Segona Divisié B del grup lIl.
Va jugar-se la promocié amb el Racing de Santander. Aquest partit el van perdre i van haver de guanyar al

Nastic de Tarragona per fer realitat el somni de I'ascens (V. Masia, 2012).

Lequip vesteix una samarreta blaugrana a franges horitzontals, pantalé blau i mitges blaugranes. La seva
actual presidenta és Isabel Tarragd i aquest fet destaca ja que és de les poques presidentes femenines que
podem trobar en club que juga en una categoria tant alta. Malgrat que tenen un estadi propi (el Camp
Municipal d’Esports de Llagostera), degut a la poca capacitat d’aquest i la poca accessibilitat, s’han vist
obligats a jugar a I'Estadi Palamds de la Costa Brava que té les caracteristiques que necessiten per jugar
partits de la categoria de la qual formen part. El seu aforament és de 5824 espectadors. Havien demanat al
F.C. Girona si els cedien el seu estadi pero aquests s’hi van negar. El club actualment té 500 socis i ha
experimentat un gran creixement gracies a I'ascens aconseguit durant la passada temporada i els bons

resultats que han anat adquirint a mesura que ha anat passat I'any.

El departament de comunicacid del Llagostera esta format per dues persones, I'Albert Bermudez que
s’encarrega de les xarxes socials i la web aixi com de la premsa i una altra persona que és el responsable de
marketing. Finalment, compten amb un fotdgraf autonom que realitza galeries de fotos després de cada
partit. Es el departament de comunicacié més petit a comparacié al del Girona i el Sabadell ja que és un
club més modest i té una quantitat inferior de seguidors. LUAlbert Bermudez va comencar al Llagostera a

I'agost del 2013.

La pagina de Facebook del Llagostera té gairebé 3.000 seguidors. A més de tenir Facebook, també compte

amb una pagina web oficial, Twitter, Instagram i un canal a YouTube. Actualment, sGn més actius a la web i
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al Twitter que a Facebook perque sén els mitjans més importants pel club i perque, a Twitter per exemple,
és més senzill aconseguir seguidors de manera rapida. La relacid entre les altres xarxes socials és equitativa i
no n’hi ha cap que sobresurti per sobre de la resta. També compten amb la difusié que els hi fan els mitjans
tradicionals. Tot i aixi, aquests no tenen presencia a cap de les xarxes socials. Només ho fan quan generen
algun contingut més espectacular que els normals. Llavors el comparteixen perqué també els interessa que
els hi donin cobertura. La funcié del Facebook és difondre els continguts que es publiquen a la web. En
canvi, al Twitter intenten crear promocions a més de difondre les publicacions de la web. Lobjectiu més
general que s’intenta perseguir amb qualsevol de les xarxes socials que tenen és que els seguidors
d’aquestes acabin convertint-se en socis del club, que assisteixin als partits i que comprin productes de
I'entitat. Com a norma general, no segueixen altres pagines excepte a Twitter que si ho fan amb els
jugadors, altres equips i penyes. Labast de les publicacions el deixen en mans de I'engagement que puguin
generar els usuaris. En cap moment han pensat en promocionar alguna publicacié perque creuen que és
una despesa innecessaria i ja obtenen bons resultats gracies a la interaccié dels seguidors. A I'hora de

publicar, I'encarregat ho fa al moment, no programa per por a quée no funcioni correctament.

El Llagostera intenta publicar una vegada al dia i ho fa a la web. Els continguts que es generen sén aquells
gue es consideren basics pel soci i giren entorn a l'actualitat de l'equip. Per exemple, es produeixen
croniques, entrevistes, rodes de premsa, preus de les entrades, fotografies i videos. Els comentaris
despectius sén eliminats del mur tal com ho fan el Girona i el Sabadell. La caracteristica de les publicacions
del Llagostera és que intenten incloure bromes per fer més properes les publicacions. Segons Bermudez,
aquest factor els diferencia d’altres clubs que sén més seriosos i atorga al Llagostera una imatge distesa i
amigable. Segons el seu punt de vista, és complicat aconseguir que la gent posi m’agrada a les publicacions i

per aixo s’ha de trencar les banyes moltes vegades per tal d’intentar ser original.

La major part dels seguidors de I'entitat interactuen a través de comentaris. Es cert perd, que molts també
ho fan posant m’agrada. Els continguts que més engagement generen son els videos segons Bermudez.
Reben molts m’agrades i es comparteixen molt. Al Llagostera creuen que la gent cada vegada els agrada
menys llegir i prefereixen intentar publicar continguts visuals que facilitin i atrapin I'atencié dels usuaris. El
contingut escrit que més éxit té son els reportatges que es publiquen a la web. Les croniques, en canvi, no
les llegeix practicament ningu tot i que posin m’agrada a la publicacié. La vegada que més engagement i
més seguidors va augmentar la pagina del club va ser la primera vegada que van sortejar una samarreta.
Abans tenien entre 300 i 400 seguidors. Després del sorteig, en van ser entre 500 i 700. Un altre
esdeveniment important en la crescuda de seguidors va ser quan abans que el Llagostera pugés a Segona
Divisié A. El handicap del Llagostera és que van crear més tard la pagina de Facebook que els altres dos

clubs i, per tant, han tingut menys temps per recol-lectar seguidors.
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Per Bermudez, té més importancia tenir en compte I’'hora en la qual es publica un contingut que el dia.
Admet que al cap de setmana la gent té més temps lliure i llavors potser si que augmenta més I'engagement
que la resta de la setmana. Per ell, les hores clau sén des de les 7 de la tarda a les 9 del vespre. Llavors és
guan més gent participa tant al Facebook com al Twitter. Per seguir aquest pensament, hi ha hagut ocasions
qgue s’ha publicat a les dotze del migdia un contingut a la web, pero no és fins a les set de la tarda que es fa

a les xarxes socials.

4.9.2. El Futbol Club Girona i la seva estratégia de comunicacié

El futbol va arribar a Girona a principis del segle XX. El primer gran club de la ciutat va ser |'historic Strong
Esport (F.C. Gironi). Altres clubs també van néixer per aquestes eépoques com ara I’Agrupacion Juventud
(1903) o el Girona Sport. El club més fort de la ciutat pero, va ser la Unidé Esportiva Girona i va ser qui va
construir I'estadi de Vista Alegre I'any 1922. Aquest club va desapareixer a finals de la década per problemes
economics. El Futbol Club Girona (actual club de la ciutat) es va fundar el 25 de juliol del 1930. Els seus
promotors van ser Albert de Quintana, Andreu de Benito, Manuel de Chopitea, Lluis Ribas, Josep Maria Pla,
Francesc Figueras, Joaquim Medrano, Antoni Glell, Rafael Portas, Amadeu Oliva, el doctor Roca Pinet i els

senyors Coll i Poch (F.C. Girona, 2015).

Entre els anys 1936 i 1939, de futbol n’hi va haver poc. La guerra civil va reduir l'activitat a un parell de
lligues catalanes, una lliga mediterrania (equips valencians i catalans) i un munt de partits de caire amistos i
amb determinades finalitats. El futbol va tornar a la normalitat durant els anys 1939 i 1940 amb I'equip

jugant a primera catalana (F.C. Girona, 2015).

El dia 14 d’agost del 1970 es va inaugurar I'actual camp del F.C. Girona, I'estadi de Montilivi. Avui en dia juga
a la Segona Divisio A (a la Lliga Adelante) d’Espanya. L'ascens el van aconseguir a la temporada 2007-2008.
Per aconseguir-lo van superar dues eliminatories contra el Barakaldo, primer, i el Ceuta, després, amb
I'estadi de Montilivi ple a vessar (F.C. Girona, 2015). A la temporada 2012-2013 van tenir I'oportunitat de
pujar a Primera Divisié. En els play-offs d’ascens, tot i que van superar la primera eliminatoria contra

I’Alcorcén, van caure contra I'Almeria i aquests van ser els que finalment van aconseguir I'ascens.

Lequip vesteix una samarreta vermella i blanca a franges verticals, pantald i mitges vermells. El seu actual
president és Francesc Rebled Sarra (V. Masia, 2009a). Laforament actual de Montilivi és de 10.000
espectadors. El club té és de 5.000 socis i esta fent una bona temporada 2014-2015 fet que els permet

gaudir d’una posici6 alta a la classificacié i de la possibilitat d’estar a la zona d’ascens a Primera Divisid.

El departament de comunicacié del Girona no és molt gran. El formen dues persones, el cap de premsa que
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es diu Xavier Fabregas i una persona que li déna suport. A més, també hi ha una persona encarregada del
disseny grafic. També tenen un fotograf col-laborador i una persona a part que porta I'Instagram. Xavier
Fabregas és la persona que ens va concedir I'entrevista i s’encarrega d’administrar els continguts que publica
I'entitat a tots els seus canals (web i xarxes socials). D’altra banda, és el responsable de mantenir la relacié
entre la premsa i el club. Dels tres entrevistats, el Xavier Fabregas és el que més anys porta treballant al

Girona. Va incorporar-se I'any que el club va pujar a Segona Divisié A i d’aix0 ja fa set anys.

La pagina de Facebook del Girona té més de 32.000 seguidors. A més del Facebook, també té una pagina
web oficial, una compte a Twitter, a Flickr i a Instagram. Quan publiquen a qualsevol d’aquestes xarxes
socials, I'objectiu és transformar els seguidors en socis i que aquests vagin a recolzar a I'equip a l'estadi. La
xarxa gque té preferencia per sobre de les altres pero, és el Twitter perquée segons Fabregas, és la que més
temps li dediquen els usuaris i perque opina que si una persona ha d’escollir entre crear-se un compte a
Twitter o a Facebook, abans ho fa de Twitter. Actualment, I'entitat esta més a sobre del Twitter perqueé els
permet aconseguir seguidors de manera més rapida. Tot i aixi, consideren el Facebook i les altres xarxes
socials una eina vital per dinamitzar la web ja que, la web convencional s’ha tornat molt estatica. A la web li
falta I'opcié de poder interactuar i aqui és on entra el paper fonamental de les xarxes. Hi ha continguts que
només es troben a la web, perd aquests es consulten molt de tant en tant. Al gener, ’'entitat va presentar un
hibrid entre la web i les xarxes, una aplicacid mobil del Girona. A part dels nous mitjans, també hi ha mitjans
tradicionals associats perd que no intervenen ni apareixen a les xarxes socials del club. A més, des de
I'entitat estan contents amb la difusié que aconsegueixen gracies als mitjans tradicionals (radio, premsa i
televisid) pero, Fabregas argumenta que la informacié més fiable i verag és la que publiquen els mitjans
oficials del club. Els mitjans tradicionals estan subjectes a la ideologia de la cadena, del diari o de I'emissora
i, moltes vegades, per fer noticiable un fet canvien certs aspectes. La pagina de Facebook del Girona segueix
a persones del sector esportiu, altres clubs, penyes i algun jugador. El que no fan és seguir a socis o a
seguidors del club. Normalment, totes les publicacions es publiquen a l'acte pero, les campanyes, per

exemple, fan servir el programador gratuit que incorpora Facebook.

El Girona publica de manera freqiient a les xarxes socials. Com a minim, ho fan una vegada al dia. L'objectiu
és incrementar la preséncia del club a les vides dels seus seguidors. A diferéncia del Twitter, a la pagina de
Facebook de I'entitat hi publiquen el maxim possible de coses relacionades amb el I'ambit esportiu, el
marketing, concursos, campanyes, videos i fotos de major qualitat i de major extensié que les que podrien
penjar a Twitter. En canvi, quan han de llangar alguna publicacié de manera rapida i immediata ho fan a
través de Twitter, un exemple sén les retransmissions dels partits. Un dels continguts que caracteritza el
Facebook del Girona son els concursos que fan. Un d’ells consisteix en recrear una portada d’una pel-licula
famosa amb els jugadors, penjar la imatge a Facebook i demanar que els usuaris endevinin la portada i

comparteixin la publicacid. A canvi, entren en el concurs de dues entrades per anar a veure un partit o de
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rebre una samarreta oficial del club. Aquest tipus de concurs setmanal ha generat molt d’engagement a
causa de la seva originalitat. A 'exemple que hi ha continuacio, imita la portada de “Sin perdén” de Clint

Eastwood.

Imatge 4: EXEMPLE DEL CONCURS REALITZAT PEL F.C. GIRONA A LA PAGINA DE FACEBOOK OFICIAL

gf‘ Girona FC oficial
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Font: Pagina oficial de Facebook del F.C. Girona

La majoria de seguidors de la pagina del Girona interactuen per mitja dels comentaris segons Fabregas. Tots
els aficionats volen dir la seva opinié i hi ha més transit de comentaris a Facebook que a Twitter. Enguany,
com que el Girona va bé a la lliga i esta a punt de pujar a Primera, els comentaris sén bons. Els continguts
gue més engagement produeixen sdn els esportius: les croniques dels partits, les entrevistes, les imatges
dels partits... tots els que estan vinculats a I'equip a més del concurs de la recreaciéd de portades de
pel-licules famoses. L'esdeveniment que va generar el major augment de I'engagement i del nombre de
seguidors de la historia de la pagina va ser quan el Girona, va participar en els play-offs per pujar a primera
a la temporada 2012-2013. L'augment de seguidors de la pagina sempre és constant tant a Facebook com a
Twitter, si no hi ha esdeveniments negatius o positius que ho accelerin o redueixin. Tot i aixi, és més senzill

augmentar els seguidors a Twitter que a Facebook segons el punt de vista de Fabregas.

Els dies de la setmana que, segons el punt de vista de Fabregas, sén més efectius per publicar sén els que
rodegen el cap de setmana perqué és quan I'equip juga, per tant, a partir de dijous i fins diumenge. Pel que
fa a I’hora, comenta que hi ha més interaccié al vespre. A partir de les vuit del vespre i fines les deu de la nit

son bons moments per publicar ja que la gent ja esta a casa i esta sopant o ja ha acabat i té temps per

revisar les xarxes socials.
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4.9.3. El Centre d’Esports Sabadell i la seva estratégia de comunicacié

El Centre d’Esports Sabadell és, per historial i palmares, el tercer club més important de Catalunya, aixi com
també un dels més antics del futbol nacional. Ha jugat 14 temporades a Primera Divisié i ha disputat la Copa
de Fires. Des del 2011 juga a la Lliga Adelante. Es va fundar el 1903, amb Joan Grau com a president. La
creacié del Sabadell es va produir després de dos anys en que la popularitat del futbol havia crescut a la
ciutat des que els germans Joan i Joaquim Saus van introduir-lo a partir de la seva estada a la localitat

francesa de Lille (C.E. Sabadell, 2015).

Dels tres clubs que s’estudien en aquesta investigacid, el Sabadell és I'nic que ha aconseguit perdurar en el
temps o si més no arribar a jugar a la Primera Divisié del futbol espanyol. L'ascens a primera el va aconseguir
I'any 1943. Va ser l'inici d’'una trajectoria de catorze temporades a la maxima categoria del futbol espanyol,
repartides en diferents etapes. La temporada més recordada és la que van aconseguir quedar quarts i van
poder disputar la Copa de Fires. Malgrat que els van eliminar a la primera ronda, van fer un bon partit a
casa davant I'aficio (C.E. Sabadell, 2015). Anys més tard, I'equip va anar a acabar jugant a Tercera Divisio una
altra vegada i no va ser fins la temporada 2010-2011 que van aconseguir I'ascens a la Segona Divisio A.
Aquella temporada l'equip va ser campié del grup lll de la Segona Divisid B gracies a un tram final de

competicié absolutament impecable (C.E. Sabadell, 2015).

Lequip vesteix una samarreta arlequinada blava i blanca, pantalé blau i mitges blaves. El seu actual
president és el japonés D. Keisuke Sakamoto. Lestadi on juguen es diu Nova Creu Alta i esta situat a
Sabadell. El seu aforament és de 11981 espectadors (V. Masia, 2009b). El club actualment té uns 3.500 socis

aproximadament.

El departament de comunicacié del C.E. Sabadell és el més complet dels tres equips. Per comengar, dins
d’aquest departament inclouen la part de comunicacio, premsa i marketing. Hi ha un cap de premsa que és
I’Oriol Olivé. Aquest té un adjunt que es diu Sergio Garcia (encarregat de les xarxes socials i la web). A més,
hi ha un director de marketing que és diu Josep Samper i una que es dedica a controlar les llicencies i els
productes que és la Mireia Lacarra. En aquest cas, ens interessa la figura de Sergio Garcia que és la persona

gue gestiona la pagina de Facebook del Sabadell. Al capdavant d’aquest carrec porta des del juny del 2014.
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Imatge 5: ORGANIGRAMA DE L'ESTRUCTURA EXECUTIVA DEL C.E. SABADELL
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Font: Pagina web oficial C.E. Sabadell

Actualment, el Sabadell té més de 60.000 seguidors a Facebook convertint-se en el club que més seguidors
té dels tres que s’han analitzat en aquesta investigacié. A més de Facebook, disposen d’un compte de
Twitter, d’un de YouTube i d’'una pagina web. A la web hi publiquen tot tipus de continguts, ja siguin noticies
sobre els equips dels club, promocions, recordatoris... Actualment, tal com declara Sergio Garcia, estan
centrats en Twitter ja que a Facebook ja tenen una bona xifra de seguidors a comparacié amb els altres
equips dels voltants i a Twitter no. El Facebook i el YouTube es complementen molt. Una gran diversitat de
continguts es pengen a la pagina del YouTube i es publiquen a la de Facebook. Malgrat que Sabadell té
mitjans tradicionals locals, no tenen cap relacié ni contacte amb el Facebook. La funcié principal de
Facebook és ser una extensié de la web, que li aporti dinamisme i, sobretot, que la doni a coneixer. A més,
també ddna a coneixer els patrocinadors i col-laboradors del club. A més, també els agradaria que part dels
seguidors de la pagina es convertissin en socis de I'entitat. Volen que es concebi la pagina de Facebook com
un mitja de comunicacié corporatiu més. Aquesta xarxa social no sol ser utilitzada perqueé els socis es posin
en contacte amb el club, tot i que alguns ho fan, la majoria prefereixen comunicar-se a través de la web. Per
evitar problemes, des del compte de Facebook no segueixen ni altres clubs, ni penyes, ni als propis
jugadors. D’altra banda, les publicacions que apareixen al mur mai es programen perqué surtin un dia i una
hora concreta siné que es publiquen a I'acte. Per Sergio, no té sentit programar perqué mai se sap quan
seran les rodes de premsa amb prou antelacid, quan es produiran les entrevistes, com anira el transcurs del

partit...

Un dels punts caracteristics que defineix I'estratégia de comunicacié del Sabadell a la seva pagina de
Facebook és la nombrosa quantitat de continguts que publiquen cada setmana. Com a minim, cada dia

publiqguen un contingut. Els dies de partit, poden fer-ho fins a sis vegades. La intencié és mantenir al soci
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informat de tot el que afecta a I'equip, que se senti part de la institucid i que interactui. El nombre de
publicacions variara en funcié del tipus de partit, del rival, de la situacié de I'equip dins la classificacid, entre
d’altres factors. La majoria de les publicacions redirigeixen al seguidor a la pagina oficial de I'equip
sabadellenc, a la botiga online o a la plataforma digital que tenen per vendre entrades. Segons Garcia, s’han

adonat que moltes de les visites que reben a la pagina web arriben a través de les xarxes socials.

Els continguts que es publiquen a Facebook sén rodes de premsa, enllacos majoritariament, entrevistes,
promocions, campanyes, descomptes, imatges, entre d’altres. Pel que fa a la manera com els seguidors
interactuen amb aquests continguts, I'adjunt de premsa del Sabadell ens va comentar que ha notat que els
usuaris comenten molt. Tot i aixi, la manera preferida per interactuar és a través dels m’agrades. En menor
proporcid, també comparteixen els continguts. Per Sergio, els continguts que més engagement generen sén
les fotografies que penja del vestuari abans d’un partit i ho argumenta dient que la gent esta molt excitada
abans d’un partit i les croniques que publica a posteriori. Les croniques les escriu ell i ho fa en consonancia
amb el carrec que ocupa. Hi ha gent que no pensa el mateix i aprofita aquestes publicacions per criticar
I'equip o per donar la seva opinié sobre com a vist el partit. Un reclam per la interaccié també té molt a
veure amb l'originalitat de les publicacions pero, per Sergio existeix el risc de fer el ridicul si sobrepasses la
linia de l'originalitat. Un dels continguts que caracteritza al Sabadell son els bains. Aquests sén videos
d’entre 5 i 6 segons i que agraden molt a la gent. és un video curt, senzill i rapid de publicar que aporta

grans resultats.

Els moments algids d’interaccié dels usuaris se situen als volts dels partits, és a dir, als dies previs i
posteriors i a les hores previes i posteriors. Aixi doncs, per Sergio, els millors dies per publicar sén els dijous,
els divendres i el cap de setmana. En canvi, no veu que I’hora a la qual publiquis els continguts tingui massa
ressonancia a I’"hora d’aconseguir més o menys engagement perque, tal com explica a I'entrevista, pot ser
qgue publiquis un dimarts a les deu del vespre i tingui una molt bona rebuda. La clau és més el tipus de
contingut que quan el publiques. Un factor que s’ha provat que incita 'augment tant d’engagement com de
seguidors de la pagina és quan es publiquen noticies positives, per tant, tot va estrictament relacionat amb
el rendiment i els resultats que obté I'equip. A la pretemporada va haver un increment de 'engagement i
dels seguidors de la pagina davant de la il-lusié de poder fer una gran temporada. A mesura que han anat
passant els mesos, aquesta euforia ha anat disminuint a causa dels mals resultats. Lenuig i la decepcio
també sén una arma potent per generar engagement, el problema és que no és un engagement positiu. El
que no fan mai és pagar per tal que Facebook anuncii les publicacions. Ho deixen tot en mans de la
interaccid directa dels seus seguidors. L'Unica aplicacié de la xarxa social que paguen sdn les easypromos
gue consisteixen en atraure a usuaris perque es registrin a una newsletter oferint-los participar en un

concurs. Gracies a aquesta aplicacié de pagament, Facebook genera una base de dades molt util pel club.
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5. Resultats

En aquest apartat, s'exposen els diferents resultats obtinguts al llarg del treball. Per facilitar la seva comprensid, han estat adaptats a taules i grafics que permeten
extreure conclusions d’'una manera senzilla i evident. En aquest punt del treball, hi ha dos tipus de taules. Unes que exposen tots els partits que s’han analitzat i la
interaccié que ha rebut de part dels usuaris. A més, s’hi especifica el tipus de contingut que es va publicar ja que és un element clau a I’hora d’obtenir més o menys
engagement com veurem més endavant. D’altra banda, també hi ha una taula on s’hi resumeixen tots els items estudiats: nUmero de publicacions, tipus de
publicacions, nombre de m’agrades, nombre de vegades compartit i nombre de comentaris rebuts. Finalment, també hi ha grafics que representen 'engagement

generat per cada una de les publicacions que va fer el club en les setmanes escollides per extreure’n dades.



El primer club analitzat és el Futbol Club Girona. A la taula que s’exposa a continuacid, es poden veure les publicacions que es van fer els dies previs i posteriors al
partit que va afrontar el Girona contra el Betis. En aquest cas, des de Girona es van fer vuit publicacions les quals la majoria eren actualitzacions de I'estat. La resta
de publicacions que es van fer, van ser fotografies. La manera a partir de la qual va interactuar més gent va ser a través de m’agrades. Fent una observacié
detallada, es pot veure que les publicacions que més m’agrades han rebut sén les fotografies. En canvi, les que han rebut un major nombre de comentaris han estat
els estats. Pel que fa al nombre de vegades que les publicacions han estat compartides, cal dir que no hi ha una diferencia significativa entre les vegades que s’ha
compartit un estat i les vegades que s’ha compartit una fotografia. En aquest cas, I’'hora del dia no repercuteix en excés a la interaccid dels usuaris ja que
aproximadament, totes les publicacions, exceptuant-ne una que queda molt per sota, gairebé arriben al 100 d’engagement . La mitjana de 'engagement se situa al

127, de m’agrades al 111, de comentaris al 16 i el nombre de vegades compartit al 0,75.

Taula 6: FUTBOL CLUB GIRONA: GIRONA 1-3 BETIS (21-09-2014 / 17:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 16/09/2014 08:25 Foto 150 145 4 1
2 17/09/2014 11:11 Estat 96 61 33 2
3 19/09/2014 11:09 Estat 71 65 6 0
4 19/09/2014 12:34 Foto 271 235 34 2
5 21/09/2014 17:17 Estat 155 137 18 0
6 21/09/2014 17:19 Estat 109 94 15 0
7 21/09/2014 17:20 Foto 17 15 1 1
8 22/09/2014 17:20 Estat 149 134 15 0
TOTAL 8 - 3 foto 1018 886 126 6
5 estat

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracio propia
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En aquest grafic, hi ha dibuixades totes les publicacions que es van fer durant els dies previs i anteriors al partit que va jugar el Girona contra el Betis. Els cercles és

grans corresponen a les vuit publicacions que el Girona va fer. En funcié del nombre de m’agrades, el nombre de comentaris i les vegades que va ser compartida la

publicacio, el diametre del cercle és major o menor. Els cercles més petits que es troben al voltant sén els usuaris que van interactuar amb les diferents

publicacions. No esta especificat la manera com van fer-ho, tot i aixi, et permet veure amb un cop d’ull les publicacions que van tenir més repercussiéo mediatica. Hi

ha usuaris que van participar en més d’una publicacid. Per aquest motiu, apareixen diferents linies que els vinculen amb més d’una publicacié. En aquest cas, la

publicacid que més engagement va generar va ser la fotografia publicada el dia 19 de setembre del 2014. En aquesta ocasié es va publicar una fotografia on

s’ensenyaven tres de les samarretes que es van fer servir durant els tres primers partits de Iliga en els quals el Girona va aconseguir la victoria. A la publicacié,

s’explicava que aquells que ho desitgessin, podien comprar aquestes samarretes, idéntiques a les quals van fer servir els jugadors, a les oficines del club i que a

més, podien portar-les als jugadors perqué al finalitzar el partit els hi firmessin. En aquest cas, molts usuaris es van decantar per interactuar només amb una

publicacid. Lengagement d’aquesta setmana va estar forca igualat entre totes les publicacions. Només dues van despuntar per sobre les altres.

Grafic 1: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL GIRONA-BETIS

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracio propia

Imatge 6: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL GIRONA-BETIS

Font:

Pagina oficial del Facebook del F.C. Girona

w Girona FC oficial

“Les samarretes dels 9 punts” poden ser vostres!!

Es posen a la venda les samarretes oficials del Girona
FC que han portat els jugadors blanc-i-vermells en els
tres primers partits de la temporada

No podiem desitjar un millor inici de temporada. Els
tres primers partits han acabat amb tres victories que
s’han convertit en nou punts magnifics. Ara ['aficionat
podra tenir un record d'aquest moments en forma
d'unes samarretes molt especials: les mateixes que
han portat els jugadors en aquests partits. Qui ho
vulgui pot tenir la samarreta que han vestit Becerra
Junca, Ramalho, Sandaza o Mata, entre d'altres. Per
50 euros no només sera propietari d'aguest nombre
limitat d’equipacions siné que, si ho vol, una vegada
finalitzi el Girona-Ponferradina el jugador li signara la
samarreta

Agquest producte ja esta a la venda a les oficines de
Montilivi o a les botigues de marxandatge els dies de
partit

43



En aquest quadre hi apareixen les publicacions que el Girona va fer durant el dimarts previ i el dilluns posterior al partit que va afrontar contra el Sabadell. En
aquest periode, va fer una publicacié més que a 'anterior, per tant, en va fer 9. El tipus de publicacié va ser més variat ja que mentre a I'anterior només va publicar
estats i fotografies, aquesta setmana va afegir un enllag. La majoria de publicacions sén fotografies. A continuacié hi ha estats i, finalment, un enllag. Novament, la
manera a partir de la qual els usuaris van interactuar més va ser per mitja dels m’agrades. Fixant-s’hi atentament, es pot observar que en aquesta ocasid la
publicacido que més m’agrades i més vegades es va compartir va ser un estat enlloc d’'una fotografia. Per que fa al nombre de comentaris, la publicacié que en va
rebre més va ser la que correspon a I'enllag. En aquesta setmana, I’'hora de publicacié no va tenir tampoc importancia ja que, excepte un estat i una fotografia, la
resta van tenir un bon engagement. La mitjana d’engagement d’aquesta jornada va ser de 239, la de m’agrades de 221, de comentaris de 13 i de vegades compartit,

6.

Taula 7: FUTBOL CLUB GIRONA: SABADELL 0-2 GIRONA (18-10-2014 / 20:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 14/10/2014 10:38 Estat 152 148 4 0
2 14/10/2014 19:07 Foto 120 111 8 1
3 15/10/2014 19:49 Enllag 160 118 42 0
4 17/10/2014 15:57 Estat 42 42 0 0
5 17/10/2014 15:57 Foto 294 275 3 16
6 17/10/2014 15:59 Foto 132 127 5 0
7 18/10/2014 19:56 Foto 28 24 3 1
8 18/10/2014 20:47 Estat 678 633 27 18
9 20/10/2014 16:02 Foto 548 511 22 15
TOTAL - - 5 foto 2154 1989 114 51
3 estat
1 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En aquest grafic s’hi mostren les publicacions que es van fer durant els dies previs i posteriors del partit que el Girona va jugar amb el Sabadell. Hi ha més cercles de
major diametre a aquest grafic que a l'anterior ja que es va fer una publicacié més. Es pot veure que tres publicacions sén les que més engagement van generar
perque tenen més cercles de diametre petit al seu voltant connectats amb linies. Entre la publicacié representada amb el color lila i la verda, hi ha molts usuaris
gue van publicar a les dues. Com es pot observar, aquest grup tenen linies que els vinculen a la publicacid lila i a la verda. Aquesta setmana, la publicacié que més
repercussié va tenir va ser la del dia 18 d’octubre de 2014 publicada a les 20:47. Aquesta publicacié correspon a un estat on s’hi explicava que el Girona havia

aconseguit ser el lider en solitari de la Segona Divisio A.

Grafic 2: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL SABADELL-GIRONA Imatge 7: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL SABADELL-GIRONA
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m 18 de octubre de 2014
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En aquest quadre s’hi recullen les publicacions fetes entre el dimarts previ i el dilluns posterior del partit que el Girona va enfrontar-se contra I'exprimera
Valladolid. En aquesta ocasid, van augmentar el nombre de publicacions. Com en el primer requadre, només van publicar fotografies i estats. La majoria de les
publicacions corresponen a estats. La manera amb la qual van interactuar més els usuaris va ser per mitja dels m’agrades amb molta diferencia respecte als
comentaris i a les vegades compartits. La publicacié que va generar més m’agrades i es va compartir més va ser una fotografia i la que més comentaris va
acumular va ser un estat. En aquest cas, I’hora de publicar tampoc genera una gran variacié entre I'engagement d’unes publicacions o unes altres. La mitjana

d’engagement aconseguit va ser de 171, la de m’agrades és de 162, la de comentaris és de 7 i la de vegades compartit és de 1.

Taula 8: FUTBOL CLUB GIRONA: VALLADOLID 2-1 GIRONA (02-11-2014 / 17:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 28/10/2014 09:19 Estat 80 75 4 1
2 28/10/2014 10:28 Foto 296 281 13 2
3 29/10/2014 08:25 Estat 81 81 0 0
4 29/10/2014 09:17 Estat 58 54 4 0
5 29/10/2014 10:27 Estat 245 229 14 2
6 30/10/2014 10:56 Estat 91 84 6 1
7 31/10/2014 10:08 Estat 26 24 2 0
8 31/10/2014 16:15 Foto 192 181 2
9 01/11/2014 10:30 Estat 167 160 1
10 02/11/2014 17:56 Estat 195 170 25 0
11 02/11/2014 18:28 Foto 0 0 0 0
12 03/11/2014 10:34 Foto 664 649 9 6
13 03/11/2014 13:55 Estat 124 118 6 0
TOTAL - - 4 foto 2219 2106 98 15
9 estat

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracid propia
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Aquest grafic mostra que hi va haver tres publicacions, sobretot dues, que van destacar per sobre de la resta pel que fa al nombre d’engagement. Aquestes sén la
de color blau cel, la lila i la verda. La resta tenen un engagement similar entre elles. Es pot observar que hi ha for¢a usuaris que van interactuar amb més d’una
publicacid. La publicacié verda que correspon a la fotografia publicada el dia 3 de novembre de 2014 a les 10:34 va ser la que més engagement va generar. La
majoria dels cercles que té al voltant van posar m’agrada a la publicacié. Aquesta publicacié correspon al canvi de fotografia de perfil de la pagina del Girona.

Grafic 3: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL VALLADOLID-GIRONA Imatge 8: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL VALLADOLID-GIRONA
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A mesura que van anar passant les jornades, es van anar fent més publicacions setmanals. Entre el dimarts previ i el dilluns posterior a la jornada que el Girona va
jugar contra I'Osasuna, es van publicar un total de 15. En aquesta setmana es va tornar a variar el tipus de continguts ja que es va tornar a incorporar una
publicacidé que corresponia a un enllag. De les 15 publicacions, 11 van ser un estat, 3 una fotografia i 1 un enllac. La manera a través de la qual la gent va interactuar
més va ser a partir dels m’agrades. En aquesta ocasio, a publicacié que va rebre més m’agrades va ser un estat, la que més comentaris va acumular va ser també un
estat i la que més vegades es va compartir va ser una fotografia corresponent al campus que es feia durant el 29-30i 31 de desembre. L'hora a la qual es van fer les
publicacions no és un factor que afecti a 'engagement en aquesta ocasid. La mitjana d’engagement per publicacié és de 130, la de m’agrades és de 114, la de

comentaris de 10 i la de vegades compartit de 6.

Taula 9: FUTBOL CLUB GIRONA: OSASUNA 0-0 GIRONA (29-11-2014 / 18:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 25/11/2014 16:58 Estat 46 43 3 0
2 26/11/2014 12:30 Estat 181 105 73 3
3 26/11/2014 16:25 Enllag 213 206 6 1
4 26/11/2014 16:54 Estat 75 63 11 1
5 27/11/2014 18:09 Estat 60 59 0 1
6 27/11/2014 18:14 Estat 109 101 0
7 27/11/2014 18:18 Estat 82 80 2 0
8 28/11/2014 11:21 Estat 171 153 17 1
9 28/11/2014 16:41 Foto 156 98 1 57
10 28/11/2014 16:44 Estat 38 37 1 0
11 29/11/2014 18:57 Estat 254 242 12 0
12 01/12/2014 11:14 Foto 194 190 2 2
13 01/12/2014 12:20 Foto 139 139 0 0
14 01/12/2014 12:34 Estat 89 80 5 4
15 01/12/2014 16:18 Estat 146 119 4 23
TOTAL - - 3 foto 1953 1715 145 93
11 estat
1 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En aquest grafic es pot observar que hi ha moltes publicacions que van generar molt engagement perqué molts cercles tenen un diametre gros. De fet, sobresurten
per sobre de la resta la publicacié de color verd, la de color vermell, la de color groc, la de color taronja, la de color blau i la de color rosa. Les altres publicacions
tenen un diametre una mica inferior pero, no és molt exagerat. Els usuaris que van comentar a les publicacions amb més engagement, la majoria, no van
interactuar amb les altres publicacions que es van fer al llarg de la setmana. En canvi, hi ha un elevat nombre d’usuaris concentrats al centre del grafic que van
participar a la majoria de publicacions que es van fer. A més, hi ha un nombre reduit que va interactuar amb dues de les publicacions que més engagement van
generar. En aquest cas, la publicacid que més engagement va aconseguir de totes va ser la de color verd que correspon a la publicacié que es va fer el dia 29 de

novembre de 2014 a les 18:57. Aquesta publicacio correspon a un estat on s’hi explicava el resultat aconseguit contra I'Osasuna.

Grafic 4: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL GIRONA-OSASUNA Imatge 9: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL GIRONA-OSASUNA
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Machin s'han enfrontat a un rival molt intens especialment a la primera
part. En els segons quaranta-cinc minuts els de Montilivi han pogut
construir més jugades d'atac fins al punt que Mata ha estat a molt prop de
batre Santamaria en els minuts finals.
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Aqguesta taula correspon a les dades extretes entre el dimarts previ i el dilluns posterior del partit que va jugar el Girona contra el Barca B. Seguint amb la dinamica,
el Girona va continuar augmentant el nombre de publicacions per setmana. En aquesta ocasid, en va publicar 19. La majoria d’aquestes van ser estats i la resta
fotografies. La forma més utilitzada per interactuar va ser, una altra vegada, a través dels m’agrades. En aquesta ocasid la publicacié que més m’agrades va
acumular va ser una fotografia i la que més comentaris va generar i més vegades es va compartir va ser una altra fotografia. En aquest cas, I’hora en la qual es van
fer les publicacions no va afectar pero si el fet que hi hagués més d’una publicacié en un mateix dia (el 7 de desembre del 2014). Aquest dia hi va haver sis
publicacions. La mitjana d’engagement de les publicacions d’aquesta setmana és de 134, la de m’agrades és 112, la de comentaris és 16 i la de vegades compartit és

7.

Taula 10: FUTBOL CLUB GIRONA: GIRONA 0-1 BARCA B (07-12-2014 / 12:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACI® DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 02/12/2014 12:26 Estat 76 74 1 1
2 02/12/2014 13:08 Foto 527 262 163 102
3 03/12/2014 11:13 Estat 167 162 4 1
4 03/12/2014 11:25 Estat 72 67 5 0
5 03/12/2014 14:44 Estat 125 108 15 2
6 04/12/2014 12:56 Foto 59 50 5 4
7 04/12/2014 13:06 Foto 477 455 6 16
8 05/12/2014 12:07 Foto 110 106 2 2
9 05/12/2014 12:10 Estat 32 24 0
10 05/12/2014 12:41 Estat 66 54 12 0
11 05/12/2014 13:03 Foto 134 127 7 0
12 05/12/2014 18:31 Estat 84 71 13 0
13 06/12/2014 10:45 Estat 187 158 28 1
14 07/12/2014 09:02 Estat 169 160 9 0
15 07/12/2014 10:44 Estat 59 57 2 0
16 07/12/2014 10:44 Estat 30 30 0 0
17 07/12/2014 10:45 Estat 29 29 0 0
18 07/12/2014 10:45 Estat 34 34 0 0
19 07/12/2014 13:01 Estat 118 91 25 2
TOTAL - - 5 fotos 2555 2119 305 131
14 estat

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En el grafic és pot observar que hi ha dues publicacions que destaquen per sobre la resta, la lila i la ocre. Tot i que per poc, la de color ocre va rebre més interaccio

que la lila. La resta de publicacions tenen un diametre similar i, per tant, un engagement similar. Hi ha un major nombre de publicacions d’aquest tipus que de les

gue més engagement van generar. Entre les dues publicacions més populars, hi ha un grup d’usuaris que van intervenir a les dues. A més, en aquesta ocasid, hi ha

molts usuaris que van participar en més d’una publicacio i que estan situats al centre del grafic. La publicacié de color ocre correspon a la fotografia que es va

publicar el dia 4 de desembre del 2014 a les 13:06. En aquesta fotografia apareix el porter del Girona. En el seu moment va servir per promocionar el partit contra

el Barca B, un derbi que va aixecar molta expectacié com es pot veure al grafic.

Grafic 5: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL GIRONA-BARCA B

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracié propia
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En aquest requadre s’hi poden veure les publicacions que es van fer entre el dimarts previ i el dilluns posterior al partit que el Girona va jugar amb el Llagostera. En

aquesta ocasid, el nombre de publicacions es va reduir considerablement a causa que va coincidir amb el periode de descans corresponent al Nadal. Es per aixd

gue hi ha dues publicacions el dia 30 de desembre i fins el dos de gener ja no en torna a haver-hi cap. Per primera vegada, totes les publicacions que es van fer van

ser fotografies i el nombre total de vegades compartit va superar el nombre total de comentaris. La que més m’agrades va aconseguir va ser la corresponent al dia

dos de gener de 2015, la que més comentaris va generar i més vegades es va compartir va ser la del dia 30 de desembre del 2014. La majoria d’usuaris van

interactuar per mitja dels m’agrades. L'hora de la publicacié no va tenir cap influéncia sobre 'engagement. La mitjana d’engagement de les publicacions va ser de

252, la de m’agrades de 239, la de comentaris de 6 i la de vegades compartit 6 també.

Taula 11: FUTBOL CLUB GIRONA: LLAGOSTERA 1-2 GIRONA (03-01-2015 / 18:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 30/12/2014 09:14 Foto 233 206 14 13
2 30/12/2014 15:27 Foto 8 8 0 0
3 02/01/2015 15:18 Foto 731 710 12
4 03/01/2015 19:44 Foto 35 34 1 0
TOTAL - - 4 foto 1007 958 24 25

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En aquest grafic es pot veure molt clarament la publicacié que més engagement va generar (la de color verd). El diametre dels cercles dels usuaris i els de les
publicacions vermelles i blaves sdn de la mateixa mesura ja que el programa Gephi, al fer la proporcié en funcid de I'engagement aconseguit, va adonar-se que n’hi
havia una que havia arrasat per sobre de les altres. Llavors, el maxim diametre li va donar a la publicacié representada amb el color verd i les altres van tenir un
diametre proporcional al seu engagement. Es pot veure que els usuaris que van interactuar amb dues publicacions van decantar-se per fer-ho entre la publicacié
verda i la lila. Hi va haver pocs usuaris que van participar a més d’una publicacié que fos entre la vermella i la blava, la vermella i la verda, la blava i la verda, la lila i

la blava i la lila i la vermella. La majoria de la gent que va participar en la publicacié que té més engagement ho va fer a través de m’agrades (710). Aquesta
publicacio correspon al dia 2 de gener del 2015 a les 15:18.

Grafic 6: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-GIRONA Imatge 11: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-GIRONA
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A continuacié comencen els requadres i els grafics referents als partits que va jugar el Llagostera contra el Sabadell, el Girona, el Barca B, I'Osasuna, el Valladolid i el
Betis. A la taula que hi ha a continuacid, es poden observar les publicacions que es van fer durant el dimarts previ i el dilluns posterior del partit que el Llagostera
va disputar amb I'Osasuna. El Llagostera va comencar la temporada fent poques publicacions a comparacio del Girona i el Sabadell. A mesura que va anar passant
la temporada, el nombre de publicacions ha anat augmentant progressivament. Durant aquesta setmana va publicar sis vegades. La majoria de les publicacions van
ser enllacos. A més, va publicar una fotografia. Curiosament, la fotografia va ser la publicacié que més engagement va aconseguir. De fet, va ser la publicacié que
més m’agrades i més comentaris va tenir i la que més vegades va ser compartida. Els m’agrades van ser la manera més utilitzada pels seguidors per participar. En
aquest cas, I’"hora no va influir en I'engagement pero, les primeres publicacions de la setmana van tenir una participacid menor. La mitjana d’engagement per

publicacio és de 17, la de m’agrades de 16, de comentaris 0,8 i la de vegades compartit de 0,3.

Taula 12: UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA: LLAGOSTERA 0-0 OSASUNA (13-09-2014 / 20:30)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 09/09/2014 14:00 Enllag 5 5 0 0
2 10/09/2014 14:23 Enllag 3 3 0 0
3 10/09/2014 21:04 Enllag 6 6 0 0
4 12/09/2014 08:24 Foto 46 40 5 1
5 13/09/2014 08:24 Enllag 24 24 0 0
6 15/09/2014 16:43 Enllag 20 19 0 1
TOTAL - - 1 foto 104 97 5 2
5 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracid propia
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En aquest primer grafic sobre el Llagostera queda il-lustrada, de manera grafica, la poca freqliencia de publicacié i la poca quantitat de publicacions durant una
setmana. El programa utilitzat per interpretar les dades extretes amb Netvizz va ser Gephi. Aquest programa ajusta la grandaria dels cercles que representen les
publicacions de manera proporcional amb I'engagement que generen. Els cercles més petits corresponen als usuaris que van interactuar en el seu moment. En
aquesta il-lustracio es veu que la publicacid que més engagement va generar va ser la representada amb el color blau cel. La segona que va aconseguir més
engagement és la de color vermell. En quest cas, va haver-hi més usuaris que van participar en una publicacid que que van participar en més d’una. Tot i aixi,
alguns si ho van fer perd son pocs a comparacid dels altres. La publicacid que va generar més engagement va ser una fotografia on s’hi veien els jugadors a

I'entrenament previ al partit contra I'Osasuna. Es va publicar el dia 12 de setembre del 2014 a les 8:24.

Grafic 7: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-OSASUNA Imatge 12: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-OSASUNA
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En aquesta taula s’hi veuen les publicacions des del dimarts previ fins al dilluns posterior del partit que el Llagostera va jugar contra el Barca B. En aquest cas va
publicar sis vegades, en dues ocasions va publicar una fotografia i en quatre, un enllag. Una de les fotografies és la publicacié que més engagement va generar.
Aquesta vegada pero, la diferéncia entre aquesta publicacid i les dues que la segueixen (pel que fa a engagement) la diferéncia no és tant evident com a l'anterior.
Aguesta mateixa fotografia va ser la que més m’agrades va acumular i l'altre fotografia va ser la que més vegades es va compartir. Aquesta setmana no es va
registrar que cap de les publicacions tingués algun comentari. A més, les vegades que es van compartir les publicacions també van ser mot poques (1). La forma de
participar més utilitzada va ser a partir dels m’agrades. No es pot dir que el motiu que provoqués aquest fet fos I’'hora de publicacié. La mitjana d’engagement per
publicacio és de 12, la de m’agrades és de 12 i la de vegades compartit 0,16. Com s’ha comentat anteriorment, en aquesta setmana no van haver-hi comentaris a

cap de les publicacions.

Taula 13: UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA: BARGA B 0-1 LLAGOSTERA (20-09-2014 / 18:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 18/09/2014 16:32 Enllag 11 11 0 0
2 18/09/2014 16:35 Enllag 7 7 0 0
3 19/09/2014 14:50 Enllag 9 9 0 0
4 19/09/2014 14:50 Enllag 3 3 0 0
5 20/09/2014 15:22 Foto 16 15 0 1
6 20/09/2014 15:29 Foto 28 28 0 0
TOTAL - - 2 foto 74 73 0 1
4 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En aquest grafic torna a veure’s la poca quantitat de publicacions que generava el Llagostera. La publicacié que sustenta un cercle de major diametre és la de color
verd. Seguidament hi hauria la vermella i a continuacio una de les liles i una de les blaves. Aquesta vegada, hi va haver més usuaris que van participar en més d’una
publicacio. Tot i aixi, la majoria van fer-ho a la publicacié representada amb el color verd. Tots els cercles que hi ha al seu voltant sén usuaris que van participar a
través de m’agrades. Aquesta publicacié es correspon a una fotografia publicada el dia 20 de setembre del 2014 a les 15:29. En aquesta fotografia s’hi pot veure a

I'equip llagosterenc escalfant abans de disputar el partit contra el Barca B.

Grafic 8: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL BARGA B-LLAGOSTERA Imatge 13: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL BARGA B-LLAGOSTERA

E UE Llagostera

Els jugadors de camp també escalfen. 30min per linici del partit. Som-hi
Llagostera!
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En aquesta taula es pot observar com encara hi van haver menys publicacions entre el dimarts previ i el dilluns posterior al partit que va disputar el Llagostera
contra el Sabadell. En total es va publicar en dues ocasions i totes dues van ser dos enllagos. La que més engagement va aconseguir va ser la del dia 8 d'octubre del
2014 la qual també va ser la que més m’agrades va acumular. L'altre enllag, en canvi, va ser el que més comentaris va aconseguir (2). En aquesta ocasid, cap de les
dues publicacions va atraure suficientment als seus seguidors per tal que compartissin. La manera que els usuaris van escollir per participar va ser a través dels
m’agrades. 'hora de la publicacié no es pot tenir en compte com un factor que va fer disminuir la participacié. La mitjana d’engagement d’aquestes dues

publicacions és de 13, dels m’agrades és 11 i de comentaris és 1.

Taula 14: UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA: LLAGOSTERA 0-1 SABADELL (12-10-2014 / 18:45)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 07/10/2014 11:13 Enllag 12 10 0
2 08/10/2014 16:23 Enllag 14 13 0
TOTAL - - 2 enllag 26 23 0

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En el grafic es pot veure de manera clara la participacié que van generar les dues publicacions. La que més engagement va generar va ser la que esta representada
de color blau. Hi va haver més usuaris que van participar només en una de les dues publicacions que en les dues. La diferencia entre aquests dos grups d’usuaris
perdo no és molt contundent ja que els que van interactuar amb la publicacié representada amb el color vermell van ser cinc i els que van fer-ho a les dues
publicacions també van ser 5. En aquest cas la publicacié amb més engagement va ser I'enllag publicat el dia 8 d’octubre del 2014 a les 16:23. En aquest enllag es

dirigeix a I'usuari a la web del Llagostera. Alla s’hi troben una publicacié on s’hi explica la vida futbolistica d’'un dels jugadors de la plantilla, René Roman.

Grafic 9: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-SABADELL Imatge 14: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-SABADELL

E UE Llagostera

Coneix René Roman, habilidos porter, €113’ del Llagostera.

-

H" Diego Barrachina Vivar

[l Hola M= llamo Disgo Barrachina Vivar de Castelidn de I3 Plana (Comunidad
Valenciana)
Soy Amigo de Robert Simon Rodriguez, Jugador de Ia UE LLagostera.
Gracias 3 mi desde que estoy en Contacto por Whatssapp y por Facebook
con Robert Simon, Je escribd u... Ver mas

Me gusta - Responder - 18 de octubre de 2014 3 Ias 15:52

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracio propia

Font: Pagina oficial del Facebook de la U.E. Llagostera

59



Tal com es pot observar al quadre que hi ha a continuacid, des del dimarts previ al dilluns posterior al partit que va disputar el Llagostera contra el Betis només es
van fer dues publicacions. Les dues van ser dos enllagcos a la web. Com que només van publicar un tipus de contingut (enllagos) aquest va ser el que més
engagement va generar. LUenllag que es va publicar el dia 28 de novembre de 2014 va ser el que va acumular més m’agrades i més comentaris. En canvi, el del dia
25 de novembre del 2014 va ser el que més vegades es va compartir. Els seguidors van optar per participar, majoritariament, via m’agrades. L'hora no va ser un
factor que condicionés als seguidors a participar en menor proporcid. La mitjana d’engagement de les dues publicacions és de 11, la de m’agrades és de 10, la de

comentaris és a 0,5 i la de vegades compartit també és de 0,5.

Taula 15: UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA: LLAGOSTERA 0-2 BETIS (29-11-2014 / 18:15)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 25/11/2014 17:24 Enllag 10 9 0 1
2 28/11/2014 16:15 Enllag 13 12 1
TOTAL - - 2 enllag 23 21 1 1

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracid propia
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El grafic que il-lustra les publicacions compreses entre el dimarts previ i el dilluns posterior al partit que va jugar el Llagostera i el Betis mostra la poca participacid
gue van obtenir. En aquest cas, la publicacié que (per poc) va ser la que més engagement va aconseguir va ser la representada pel color blau. Els usuaris que van
interactuar, la majoria ho van fer només a una publicacié. Tot i aixi, tres van participar en les dues publicacions. Com s’ha comentat anteriorment, les dues
publicacions sén dos enllagos que redireccionen a l'usuari a la pagina web del Llagostera. La publicacié de color blau correspon al dia 28 de novembre del 2014 a

les 16:15. Es un enllag on s’explica que aquell dia una escola de Llagostera va visitar a I'equip mentre entrenaven.

Imatge 15: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-BETIS

UE Llagostera

L'Escola \Vedruna de Palamos ha visitat aguest mati I'entrenament del
primer eguip.

Grafic 10: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-BETIS

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracié propia

Me gusta - Comentar - Compartir

¥ A 12 personas les gusta esto.

ﬁ Escribe un comentario

u Javier Pascual Ojala David jusgue en el primer equipo de 12 llagostera

Me gusta - Responder - 28 de noviembre de 2014 a las
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Durant els primers mesos de la temporada el Llagostera no va publicar més de dues publicacions a la setmana. La setmana compresa entre el dimarts previ i el

dilluns posterior al partit entre el Llagostera i el Girona no va canviar la dinamica. Van haver dues publicacions amb la diferéncia és que cadascuna era un tipus de

contingut diferent. Una d’elles va ser un estat i I'altra va ser una fotografia. De les dues, la que més engagement va generar va ser l'estat el qual també va obtenir

més m’agrades, més comentaris i el qual va ser més vegades compartit. La participacid, malgrat les poques publicacions, va augmentar considerablement aquesta

setmana en comparacio a les anteriors analitzades. La manera a partir de la qual van participar més va ser a partir dels m’agrades. Les dues publicacions es van fer

en una hora similar, per tant, no es pot dir que I’hora de publicacié (en aquest cas) provoqués una menor participacio. La mitjana d’engagement de les dues

publicacions és de 44, de m’agrades 40, de comentaris 3 i de vegades compartit 0,5.

Taula 16: UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA: LLAGOSTERA 1-2 GIRONA (03-12-2014 / 18:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 31/12/2014 13:37 Estat 68 60 1
2 01/01/2015 14:32 Foto 21 21
TOTAL - - 1 estat 89 81
1 foto

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En aquest grafic ja es pot comengar a apreciar una major participacié per part dels seguidors de la pagina de Facebook del Llagostera. Hi ha una publicacié que

destaca per sobre de I'altra (la de color vermell). Aquesta correspon a la publicacié d’'un nou estat. La majoria d’usuaris només van participar en una

de les dues publicacions, tot i aixi, és cert que n’hi va haver vuit que ho van fer a les dues. La publicacié que més engagement va generar és del dia 31

de desembre del 2014 a les 13:37. Aquesta publicacié consisteix en un estat on s’explica que el Llagostera va repartir més de 200.000 euros a la

Grossa de Nadal.

Grafic 11: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-GIRONA

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracié propia

Imatge 16: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-GIRONA

H UE Llagostera

Grossa de Madall | ha estat gracies &l numero 21614, que recorda la data
de ldscens @ Segona & davant el Mastic! Un gran dia en qué els premiats
han guanyat 400 eurcs per cada surs apostat!

nnnnnn

L) A G0 personas les gusta esto. ki omentarios

Monica Garcia Moles felicitats!!!
Me gusta - Responder - 31 de diciembre de 2014 3 las 17:44
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La taula que hi ha a continuacié mostra I'engagement que van generar les publicacions fetes entre el dimarts previ i el dilluns posterior al partit que va jugar el
Llagostera contra el Valladolid. Van haver 8 publicacions, superant el nombre de publicacions que s’havien fet anteriorment. A més d’augmentar la quantitat de
publicacions també van variar els continguts publicats. Van publicar una fotografia, cinc enllagos i dos videos. Els seguidors de la pagina van decantar-se per
participar a les publicacions per mitja de m’agrades. La publicacié que va rebre més m’agrades va ser I'enllag publicat el dia 18 de gener de 2015 i el major nombre
de comentaris el té I'enllag que es va publicar el dia 14 de gener de 2015. Tampoc en aquest cas I'hora va ser un element que fes variar I'engagement. La mitjana

d’engagement de les publicacions és 19, dels m’agrades 19 i dels comentaris 0,375. Cap de les publicacions d’aquesta setmana va ser compartida pels usuaris.

Taula 17: UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA: LLAGOSTERA 2-0 VALLADOLID (18-01-2015 / 17:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACI® DIA HORA PUBLICACI® ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 14/01/2015 11:00 Enllag 5 5 0 0
2 14/01/2015 18:10 Enllag 24 22 2 0
3 16/01/2015 15:57 Enllag 14 14 0 0
4 16/01/2015 16:39 Enllag 3 3 0 0
5 16/01/2015 16:41 Foto 10 10 0 0
6 18/01/2015 18:49 Enllag 51 51 0 0
7 18/01/2015 18:50 Video 29 28 1 0
8 18/01/2015 18:51 Video 17 17 0 0
TOTAL - - 1 foto 153 150 3 0
5 enllag
2 video

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En el grafic que hi ha a continuacié es pot veure que el nombre de publicacions del Llagostera ha augmentat en comparacié de les altres publicacions analisis. Hi ha
una publicacié que destaca per sobre la resta, la de color blau cel. La segueixen la de color vermell i color verd. En aquest cas, els usuaris van tendir a participar en
una sola publicacié. Sén pocs els que ho van fer a més d’una i encara menys els que ho van fer a més de dues. El cercle de color blau cel correspon a I'enlla¢ que es
va publicar el dia 18 de gener del 2015 a les 18:49. L'enlla¢ condueix al seguidor a una noticia publicada a la pagina web. En aquesta s’hi pot llegir que el Llagostera

feia una promocio de cara al partit contra 'Albacete.

Grafic 12: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-VALLADOLID Imatge 17: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-VALLADOLID
®

E UE Llagostera

Cada soci podra retirar fins a quatre entrades a cinc euros cadascuna. A
més, si ets membre del futbol base, tens una sucosa promocio pera
dijous!

Apunta't a les grans rebaixes del Llagostera-Albacete!

Via UE Liagostera

5 A 72 personas les gusta esto Mejores comentarios -

. . i X 0 Diaz Gerard Com podeu ser tan grans, mare meva... Qui ho pensava quan
Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracié propia us veiem luitar en el playoff d ascens 2 segona A, que amrbarisy tan
lluny.... Anims, que nomes esteu 3 3 puntets per poder-vos far amb

3que!
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A partir d’ara, s’exposen les dades extretes dels partits analitzats que va jugar el Sabadell. Aquest requadre correspon a les publicacions fetes entre el dimarts previ
i al dilluns posterior al partir que el Sabadell va jugar contra el Betis. El Sabadell, a diferéncia del Girona i el Llagostera publica de manera més freqiient. En aquest
primer cas, va fer 20 publicacions. D’altra banda, el club sabadellenc també destaca per la seva varietat de continguts. Per exemple, tal com es pot veure a la taula,
el Sabadell va publicar sis fotografies, cinc estats, set enllacos i dos videos. La manera amb la qual els usuaris van participar més va ser a través dels m’agrades. La
publicacido que més m’agrades va acumular i més vegades va ser compartida va ser I'enlla¢ del dia 20 d’agost del 2014 i la que més comentaris va generar va ser la
fotografia penjada el 20 d’agost del 2014. En aquest cas es pot veure que I'hora si que influeix relativament amb I'engagement. Les publicacions que es van fer a
primera hora de la tarda (entre les 16:00 i les 17:00) tenen un menor engagement que les altres publicacions. La mitjana d’engagement de les publicacions

d’aquesta setmana és de 159, la de m’agrades de 142, la d comentaris de 10 i la de vegades compartit de 7.
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Taula 18: CLUB ESPORTIU SABADELL:

SABADELL 2-3 BETIS (24-08-2014 / 19:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 19/08/2014 09:14 Estat 192 163 16 13
2 19/08/2014 12:09 Estat 79 65 13 1
3 19/08/2014 19:51 Foto 133 125 7 1
4 20/08/2014 11:51 Enllag 336 287 9 40
5 20/08/2014 15:35 Foto 306 248 31 27
6 20/08/2014 16:24 Enllag 17 17 0 0
7 21/08/2014 08:25 Foto 99 86 9 4
8 21/08/2014 11:10 Foto 279 265 14 0
9 21/08/2014 15:22 Estat 46 43 3 0
10 21/08/2014 16:15 Video 207 186 7 14
11 21/08/2014 17:07 Enllag 90 87 2 1
12 22/08/2014 09:55 Enllag 74 71 3 0
13 22/08/2014 10:39 Enllag 286 240 21 25
14 22/08/2014 15:46 Enllag 224 197 15 12
15 22/08/2014 16:04 Enllag 22 22 2 0
16 22/08/2014 18:52 Video 73 71 0 2
17 23/08/2014 10:38 Estat 199 182 17 0
18 24/08/2014 12:26 Foto 306 284 20 2
19 25/08/2014 14:44 Estat 64 64 0 0
20 25/08/2014 16:20 Foto 150 147 2 1
TOTAL - - 6 Foto 3184 2850 191 143
5 Estat
7 Enllag
2 Video

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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Gracies al grafic, la diferéncia pel que fa al nombre de publicacions i a I'engagement generat amb els altres dos clubs analitzats s’aprecia de forma evident. El
diametre dels cercles que corresponen a les publicacions pero, és més similar ja que la majoria d’elles van aconseguir un engagement semblant. En el Sabadell es
fa més evident que els usuaris sén molt selectius a I’hora de participar i molts d’ells només ho fan en una sola publicacié. Es cert perod, que com que el
Sabadell té més seguidors també n’hi ha més (a proporcio) dels que decideixen participar en més d’una publicacié. Aquests estan situats al mig del
grafic. En aquest cas, la publicacié que més engagement va generar va ser la de color verd clar. El seu diametre és més gran que els altres pero no
d’una manera molt evident. A més, el ndvol d’usuaris que té al seu voltant també és major que el que tenen la resta. Aquesta publicacidé correspon al

dia 20 d’agost a les 11:51 i va ser un enllag que promulgava la participacio al repte de I'lceBucketChallenge contra I'ELA.

Grafic 13: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL SABADELL-BETIS Imatge 18: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL SABADELL-BETIS

@ CE Sabadell FC

[CES TV] El CE Sabadell participa en |'#IceBucketChallenge per crear
consciéncia sobre I'esclerosi lateral amiotrofica (ELA). A més. els jugadors
i cos tecnic han desafiat al Real Betis, al CA Osasuna i a I'arbitre
sabadellenc de Segona Divisié, David Medié: bit.ly/1z0905n #CES

[CES TV] El CE Sabadell participa en el #ceBucketChallenge para crear
conciencia sobre |a Esclerosis lateral amiotréfica (ELA). Ademas, los
jugadores y cuerpo técnico han desafiado al Real Betis Balompié (Oficial),
al Club Atlético Osasuna y al arbitro sabadellense de Segunda Divisién
David Medié: bit.ly/1IhnDSF #CES

El CE Sabadell participa en I'#IceBucketChallenge per
crear consciéncia sobre I'ELA

) A 290 personas les gusta esto. Lo més relevante -
& Compartida 40 veces
“ Cristian Varon Cuacos mucha suerte para el domingo tendre el corazon

dividido asi que un empate me viene bien!!!
Me gusta - Responder &35 5 d st
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El requadre seglient compren les dades extretes del dimarts previ al dilluns posterior del partit que va disputar el Sabadell contra el Barca B. en aquest cas, la
varietat de publicacions va disminuir i només n’hi va haver 16. Van publicar cinc fotografies i onze enllagos. La manera preferida pels usuaris per interactuar amb la
pagina va ser a través dels m’agrades molt seguits dels comentaris. La publicacié que més m’agrades va generar va ser |'enlla¢ publicat el dia 26 d’agost. També va
ser la que més comentaris va acumular i va estar empatada amb una altra publicacié del dia 27 d’agost del 2014 pel que fa al nombre de vegades compartit. L'hora
va ser un factor que va influir en la reduccid de I'engagement en determinades publicacions com ara la que es va fer el dia 31 d’agost del 2014 a les set del mati. La

mitjana de l'engagement de les publicacions és de 133, la de m’agrades és de 122, la de comentaris és de 10 i la de vegades compartit és de 1.

Taula 19: CLUB ESPORTIU SABADELL: BARCA B 3-1 SABADELL (30-08-2014 / 19:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 26/08/2014 14:05 Enllag 166 161 4 1
2 26/08/2014 20:42 Enllag 319 276 40 3
3 27/08/2014 08:09 Foto 105 97 7 1
4 27/08/2014 09:13 Foto 116 109 4 3
5 27/08/2014 10:04 Enllag 91 85 5 1
6 27/08/2014 17:58 Enllag 113 109 4 0
7 28/08/2014 14:41 Foto 157 156 0 1
8 28/08/2014 17:02 Foto 104 100 3 1
9 30/08/2014 14:37 Foto 208 195 11 2
10 30/08/2014 20:02 Enllag 180 142 36 2
11 31/08/2014 07:25 Enllag 27 19 7 1
12 31/08/2014 11:40 Enllag 113 91 22 0
13 31/08/2014 18:58 Enllag 96 95 0 1
14 01/09/2014 09:30 Enllag 54 52 1 1
15 01/09/2014 10:05 Enllag 208 190 16 2
16 01/09/2014 11:35 Enllag 76 75 0 1
TOTAL - - 5 foto 2133 1952 160 21
11 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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A Sabadell, els usuaris son molt actius. Com es pot veure en aquest grafic, hi ha moltes publicacions representades per cercles de diametre més gran
gue tenen una mida similar entre elles. El Sabadell és I'equip que redueix més la diferéncia entre els usuaris que participen només en una publicacid i
els que ho fan en més d’una. De fet, es pot veure clarament com cada publicacio te el seu propi engagement pero, hi ha molts usuaris al centre que
participant a la publicacié d’un sol esdeveniment no en tenia prou i ho va fer a més d’un. La publicacié que va generar més engagement va ser la de
color lila. Aquesta publicacid es va fer el dia 26 d’agost del 2014 a les 20:42. La publicacié en qliestié era un enlla¢ a la pagina web del club. En

aquesta noticia de la web s’explicava el fitxatge d’un nou jugador, Juanto Ortuiio.

Grafic 14: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL BARGA B-SABADELL Imatge 19: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL BARGA B-SABADELL

@ CE Sabadell FC

Juanto Ortufio, nou jugador del CE Sabadell: bit.ly/1pehsiW #CES
Juanto Ortufio, nuevo jugador del CE Sabadell: bit.ly/XQdBgY #CES

Juanto Ortuno, nou jugador del CE Sabadell

ntar - Compartir
0 A 280 personas les gusta esto. Lo mas relevante -~
~ Compartida 3 veces

4 Gabriel Montes Carballo Ya estais hablando y criticandolo antes de verlo
& jugar. Una vez que juegue, si quereis Io criticais, pero que lo vayais criticando
ya sin haber jugado me parece penoso.

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracio propia

Me gusta - Responder - £C 15- 26 de

n Jose Luis Elsel Garcia Menos rajar y mas apoyar a nuestros jugadores.
Me gusta - Responder - &5 10 - 26 de agosto de 2014 a las 23:5
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A la setmana entre el dimarts previ i el dilluns posterior del partit entre el Sabadell i el Llagostera va haver el mateix nombre de publicacions que al
requadre presentat anteriorment, un total de 16. A més, la varietat de continguts es va limitar a cinc fotografies i onze enllagos. Els usuaris van
interactuar amb les publicacions per mitja de, majoritariament, m’agrades. D’altra banda, el contingut que més m’agrades va aconseguir i més
vegades va ser compartit va ser un enlla¢ del dia 12 d’octubre del 2014 i el que més comentaris va acumular va ser una fotografia publicada el dia 9
d’octubre del 2014. La primera hora del mati (8-9) i les primeres de la tarda (14:00-16:00) repercuteixen negativament en I'engagement. Casualment,
les publicacions compreses entre aquestes hores sén les que menys engagement van generar. La mitjana d’engagement va ser de 113, la de m’agrades

de 102, la de comentaris va ser de 4 i la de vegades compartit de 3.

Taula 20: CLUB ESPORTIU SABADELL: LLAGOSTERA 0-1 SABADELL (12-10-2014 / 18:45)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT

1 07/10/2014 10:17 Enllag 89 89 0 0

2 07/10/2014 17:41 Enllag 40 38 1 1

3 08/10/2014 09:07 Enllag 63 58 3 2

4 08/10/2014 09:36 Enllag 138 127 10 1

5 08/10/2014 20:40 Enllag 108 105 2 1

6 09/10/2014 08:11 Foto 42 41 0 1

7 09/10/2014 11:27 Enllag 74 63 7 4

8 09/10/2014 15:30 Foto 140 126 12 2

9 10/10/2014 10:04 Foto 108 103 4 1

10 10/10/2014 14:01 Enllag 17 17 0 0

11 10/10/2014 14:44 Foto 56 48 1 7

12 11/10/2014 21:27 Foto 238 225 1 12

13 12/10/2014 18:53 Enllag 276 247 10 19

14 12/10/2014 19:21 Enllag 170 156 10 4

15 12/10/2014 19:38 Enllag 195 188 6 1

16 13/10/2014 08:57 Enllag 55 55 0

TOTAL - - 5 foto 1809 1686 67 56

11 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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En el seglient grafic es tornen a veure la gran quantitat de publicacions del Sabadell. Tot i que hi ha una publicacié que destaca per sobre de les altres pel diametre
del seu cercle i pel nombre d’usuaris que estan connectats a ella (la de color blau cel), n’hi ha tres que la segueixen de ben a prop (dues de liles i una de verda clar).
Tot i que és cert que hi ha molts usuaris que només participen en una publicacié, n’hi ha forca que ho fan a més d’una tal com es pot veure al centre del grafic. La
publicacié que més engagement va generar va ser la de color blau cel. Es correspon a una fotografia publicada el dia 11 d’octubre del 2014 a les 21:27. La imatge

publicada aquell dia va servir per animar un cor de la ciutat de Sabadell que participava al programa “Oh happy day” de TV3.

Grafic 15: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-SABADELL Imatge 20: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL LLAGOSTERA-SABADELL

@ CE Sabadell FC
11 de octubre de 2014 - §

El Cor Vakomba de Sabadell llueix I'arlequinada al programa Oh Happy
Day de TV3!I Molts anims i molta sort!

Ben-Ne

Me gusta - Comentar - Compartir

& A 225 personas les gusta esto.
& Compartida 12 veces

ﬂ Escribe un comentario

" Jordi Liobet Alsinet Molt bon partit !!! El millor partit d'aquesta nit.
Me gusta - Responder - &5 3- 11 de octubre de 2014 a las 23:35
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La setmana del dimarts previ fins al dilluns posterior al partit que el Sabadell va jugar contra el Girona van publicar 11 vegades tal com es pot veure en el requadre.
La varietat de continguts aqui va tornar a eixamplar-se una mica. Es van publicar tres fotografies, dos estats i sis enllacos. La manera a partir de la qual els usuaris
han interactuat majoritariament ha estat a partir del m’agrades. Durant aquesta setmana va haver una publicacié que va arrasar. Aquesta publicacio és la del dia 19
d’octubre del 2014. Va aconseguir generar el major nombre de m’agrades de la setmana, va acumular el maxim nombre de comentaris i va ser compartida un total
de 22 vegades en comparacié a la resta de publicacions. La primera hora del mati va seguir penalitzant I'engagement. La mitjana d’engagement de les publicacions

d’aquests dies és de 197, la de m’agrades de 179, la de comentaris 11 i la de vegades compartit 7.

Taula 21: CLUB ESPORTIU SABADELL: SABADELL 0-2 GIRONA (18-10-2014 / 20:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 14/10/2014 08:16 Estat 43 31 9 3
2 14/10/2014 16:03 Enllag 26 24 1 1
3 15/10/2014 17:49 Foto 106 104 1 1
4 16/10/2014 17:36 Enllag 268 244 6 18
5 16/10/2014 17:47 Foto 437 407 16 14
6 17/10/2014 08:43 Estat 263 223 24 16
7 17/10/2014 11:48 Enllag 79 76 3 0
8 19/10/2014 09:11 Enllag 45 45 0 0
9 19/10/2014 12:33 Foto 700 618 60 22
10 19/10/2014 16:15 Enllag 156 152 3 1
11 20/10/2014 08:41 Enllag 44 41 3 0
TOTAL - - 3 foto 2167 1965 126 76
2 estat
6 enllag
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En aquest grafic es pot veure que hi ha una publicacié que destaca per sobre de les altres, aquesta és la de color verd clar. Tant el diametre del seu cercle com el
nuvol d’usuaris que estan connectats a la publicacid és molt superior a la de la resta. A continuacio, aniria la que és de color groc. La resta de publicacions ja van
rebre un engagement similar entre elles. Hi ha molts usuaris que només van interactuar amb una publicacié (sobretot la que representa el cercle verd. Tot i aixi,
n’hi ha forga que van participar en més d’un i que es troben distribuits pel centre del grafic. La publicacié que més engagement va generar és la de color verd que
correspon al dia 19 d’octubre del 2014 a les 12:33. La publicacié era una fotografia per felicitar a un dels jugadors de la plantilla del Sabadell, Raul Tamudo, el qual

feia anys.

Grafic 16: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL SABADELL-GIRONA Imatge 21: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL SABADELL-GIRONA

@ CE Sabadell FC

El davanter Raudl Tamudo fa avui 37 anys! Moltes felicitats! #CES

El delantero Raul Tamudo cumple hoy 37 afics. jMuchas felicidades!
#CES

Me gusta - Comentar - Compartir

) A 629 personas les gusta esto. Lo més relevante -
& Compartida 22 veces

Escribe un comentario

& - , Jose Antonio Martinez Torres Jamas SR TAMUDO lo he visto hablar mal de
'ﬁ' nadie equipo rival arbitro etc. CHAPO
Me gusta - Responder - &5 2 - 19 de octubre de 2014 a las 15:12

Jose Antonio Martinez Torres Felicidades buen jugador y muy discreta
% persona

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracié propia Me gusta - Responder - 32 19 de octubre de 2014 2 las 15:11

L7 \er més comentarios

Font: Pagina oficial del Facebook del C.E. Sabadell 74



A la setmana compresa entre el dimarts previ i el dilluns posterior al partit que va disputar el Sabadell contra el Valladolid, el nombre de publicacions va tornar
augmentar fins a un total de 17. El tipus de publicacions que es van fer van ser 3 fotografies i 14 enllagos. Novament, la manera a partir de la qual els seguidors de
la pagina van participar més va ser a partir dels m’agrades. La publicacié que més m’agrades va tenir va ser una fotografia del dia 15 de novembre de 2014, la qque
més comentaris va generar va ser un enllag publicat el dia 14 de novembre del 2014 i les publicacions que més vegades es van compartir van ser I'enlla¢ del dia 12
de novembre, I'enllag del dia 13 de novembre i I'enlla¢ del dia 17 de novembre. En aquesta setmana |I’hora no va reduir tant 'engagement pero si que va afectar a
alguna publicacié com ara la que es va fer el dia 16 de novembre a les 9:21 del mati. La mitjana de 'engagement és de 94, la de m’agrades de 83, la de comentaris

de 9 i la de vegades compartit d’ 1.

Taula 22: CLUB ESPORTIU SABADELL: SABADELL 0-0 VALLADOLID (15-11-2014 / 18:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 12/11/2014 11:37 Enllag 63 48 13 2
2 12/11/2014 16:26 Enllag 68 66 2 0
3 12/11/2014 22:24 Enllag 91 82 6 3
4 12/11/2014 22:47 Enllag 99 74 25 0
5 13/11/2014 12:55 Enllag 67 57 8 2
6 13/11/2014 15:33 Foto 135 130 4 1
7 13/11/2014 16:32 Enllag 110 100 7 3
8 14/11/2014 12:51 Enllag 70 43 27 0
9 14/11/2014 13:08 Enllag 72 59 13 0
10 14/11/2014 16:42 Enllag 18 15 3 0
11 15/11/2014 11:45 Foto 179 170 8 1
12 15/11/2014 18:59 Enllag 124 110 12 2
13 15/11/2014 20:02 Enllag 124 108 15 1
14 16/11/2014 09:21 Enllag 74 72 1
15 17/11/2014 10:04 Foto 127 116 11 0
16 17/11/2014 11:56 Enllag 130 126 3
17 17/11/2014 17:23 Enllag 41 40 1
TOTAL - - 3 foto 1592 1416 156 20
14 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia

75



En aquest grafic es pot observar la gran quantitat de publicacions que va fer el Sabadell aquella setmana i, a més, tot 'engagement que van generar.
Malgrat que hi ha una publicacié que destaca per sobre de la resta (la de color blau més fosc), n’hi ha quatre que tenen un engagement molt similar.
Aguestes son les representades de color grog, lila, vermell fosc i verd clar. El diametre dels seus cercles és similar aixi com el ntdvol d’usuaris que tenen
al seu voltant. A continuacié hi ha la resta les quals no van aconseguir un engagement tant significatiu. En aquesta ocasio, hi ha molts usuaris que van
participar en més d’una publicacié i es troben dispersats pel centre del grafic. La publicacid que va generar més engagement és la de color blau més
fosc i es correspon a la fotografia publicada el dia 15 de novembre de 2014 a les 11:45. En aquesta fotografia s’hi pot observar el vestuari del Sabadell

abans del partit.

Grafic 17: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL SABADELL-VALLADOLID Imatge 22: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DEL SABADELL-VALLADOLID

@ CE Sabadell FC agrego 2 fotos nuevas

L'encamegat de material del CE Sabadell, Jordi Bransuela, ja ho té tot
preparat en €l vestidor i ho té clar: els tres punts shan de quedar a la Nova
Creu Alta! Us hi esperem! #CES

El encargado de material del CE Sabadell, Jordi Bransuela, ya lo tiene todo
preparado en el vestuario y o tiene claro: los tres puntos deben quedarse
en la Nova Creu Alta. jOs esperamos! #CES

Juan Carlos Gala Molero Vaya crack.no he visto un vestuario mejor

Font: Dades interpretades amb Gephi. Elaboracié propia
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A la setmana compresa entre el dimarts previ i el dilluns posterior al partit que el Sabadell va afrontar contra I'Osasuna, es va registrar el major nombre de
publicacions fetes fins la moment. En total, es van fer 26 publicacions. Els continguts publicats van tornar a diversificar-se i es van publicar 6 fotografies, 2 estats i
18 enllagos. La manera, majoritariament, escollida pels seguidors per participar és a través dels m’agrades. La publicacié que va rebre més m’agrades va ser una
fotografia publicada el catorze de gener de 2015 i la que més comentaries va aconseguir va ser la fotografia publicada el dia 17 de gener de 2015. En aquesta
ocasid, hi va haver quatre publicacions que van ser compartides un total de quatre vegades. Aquestes van ser la fotografia del dia 13 de gener, I'enllag del dia 17 de
gener, un altre enllag del dia 17 de gener i I'enllag del dia 19 de gener. L'hora en aquest cas no va ser un element que condicionés en excés el fet d’aconseguir més o
menys engagement. La mitjana d’engagement de les publicacions és de 96, la de m’agrades és de 88, la de comentaris de 6 i la del nombre de vegades compartida

ésde 1.
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Taula 23: CLUB ESPORTIU SABADELL: OSASUNA 0-0 SABADELL (17-01-2014 / 16:00)

NUMERO TIPUS DE , VEGADES
PUBLICACIO DIA HORA PUBLICACIO ENGAGEMENT M’AGRADES COMENTARIS COMPARTIT
1 13/01/2015 10:35 Foto 68 64 0 4
2 13/01/2015 13:30 Estat 65 63 2 0
3 13/01/2015 16:12 Foto 125 113 11 1
4 14/01/2015 12:49 Enllag 109 95 14 0
5 14/01/2015 16:28 Foto 239 220 18 1
6 14/01/2015 17:09 Enllag 47 47 0 0
7 14/01/2015 17:50 Enllag 11 11 0 0
8 14/01/2015 18:09 Enllag 75 71 2 2
9 15/01/2015 11:32 Foto 97 96 0 1
10 15/01/2015 16:18 Enllag 71 63 5 3
11 16/01/2015 08:56 Enllag 88 88 0 0
12 16/01/2015 11:29 Enllag 62 57 4 1
13 16/01/2015 11:59 Enllag 82 78 4 0
14 16/01/2015 16:01 Enllag 9 9 0 0
15 16/01/2015 17:00 Foto 41 39 2 0
16 17/01/2015 08:54 Enllag 140 124 12 4
17 17/01/2015 12:16 Foto 210 178 30 2
18 17/01/2015 17:14 Enllag 205 178 23 4
19 17/01/2015 17:33 Enllag 140 126 11 3
20 17/01/2015 17:55 Enllag 173 162 9 2
21 18/01/2015 19:15 Enllag 69 67 1 1
22 19/01/2015 10:20 Enllag 66 60 5 1
23 19/01/2015 11:50 Enllag 98 86 8 4
24 19/01/2015 15:34 Enllag 38 37 0 1
25 19/01/2015 16:22 Enllag 90 88 0 2
26 19/01/2015 18:05 Estat 67 61 6 0
TOTAL - - 6 foto 2485 2281 167 37
2 estat
18 enllag

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia
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Aquest és el grafic amb més publicacions de tota la investigacié. A més, tal com es pot observar, durant aquesta setmana es van involucrar molts usuaris amb les

publicacions. Pel que fa a les publicacions, la de color verd és la que més recepcid va tenir. A continuacio, es troba la de color lila i una de color verd llimona. La

resta estan representades per un cercle amb un diametre similar. Probablement, és la setmana en la qual més usuaris van participar en més d’una publicacid. La

part central del grafic esta més poblada que qualsevol dels que s’han exposat anteriorment. La publicacié que més engagement va generar va ser la de color verd

clar. Correspon a la fotografia publicada el dia 14 de gener del 2015 a les 16:28. En aquesta fotografia es felicita a I'entrenador del Sabadell ja que va ser el seu

aniversari.

Grafic 18: INTERACCIO DELS USUARIS DURANT LA SETMANA DEL OSASUNA-SABADELL
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Imatge 23: CAPTURA DE LA PUBLICACIO MES SEGUIDA DE LA SETMANA DE L'OSASUNA-SABADELL

@ CE Sabadell FC
El técnic del CE Sabadell, Alex Garcia, fa avui 45 anys. Moltes felicitats!

#CES

El técnico del CE Sabadell, Alex Garcia, cumple hoy 45 afios. jMuchas
felicidades! #CES

Me gusta - Comentar - Compartir

0O A220 personas les gusta esto. Lo mas relevante ~

&> Compartido una vez

ﬁ Estribe un comentario

." ElLanero Solitario Doncs moltes felicitats i a veure sili reglen la victoria a
&¥% Pamplonal
Me gusta - Responder - /Y € - 14 de enero a las 18:15
Antonio Corcoles Felicidades "MISTER" que puedas cumplir muchos afios
en el SABADELL, se bien venido a nuestra CIUDAD y a nuestro Club
Me gusta - Responder - /3 1 - 15 de eneroa las 7:11

L3 Ver 16 comentarios més
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A continuacid, les taules que s’exposen sén un resum dels diferents requadres que s’han anat analitzant
individualment. En ells s’hi poden trobar els nombres que caracteritzen a cada un dels clubs estudiats i

I'engagement rate de cadascun d’ells.

Taula 24: RESUM PUBLICACIONS FUTBOL CLUB GIRONA

Numero total de publicacions 68
Mitjana de publicacions per setmana 11*
Numero de publicacions Girona-Bar¢a B 19
Numero de publicacions Girona-Betis 8
Numero de publicacions Llagostera-Girona 4
Numero de publicacions Osasuna-Girona 15
Numero de publicacions Sabadell-Girona 9
Numero de publicacions Valladolid-Girona 13
| |

Engagement de totes les publicacions 10906
Numero de m’agrades de totes les publicacions 9773
Numero de comentaris de totes les publicacions 812
Numero de vegades compartit de totes les publicacions 321
Estats 42
Engagement que genera: estat 5018
Mitjana d’engagement que genera: estat 119*
Numero de m’agrades a les publicacions: estat 4510
Numero de comentaris a les publicacions: estat 443
Numero de vegades compartit de les publicacions: estat 65
Fotografies 24
Engagement que genera: fotografies 5515
Mitjana d’engagement que genera: fotografies 230*
Numero de m’agrades a les publicacions: fotografies 4939
Numero de comentaris a les publicacions: fotografies 321
Numero de vegades compartit de les publicacions: fotografies | 255
Enllagos 2
Engagement que genera: enllag 373
Mitjana d’engagement que genera: enllag 187*
Numero de m’agrades a les publicacions: enllag 324
Numero de comentaris a les publicacions: enllag 48
Numero de vegades compartit de les publicacions: enllag 1
Videos 0
Engagement que genera: video 0
Mitjana d’engagement que genera: video 0
Numero de m’agrades a les publicacions: video 0
Numero de comentaris a les publicacions: video 0
Numero de vegades compartit de les publicacions: video 0

Engagement rate

* hombre arrodonit

Font: Dades extretes amb Netvizz. Elaboracié propia



Taula 25: RESUM PUBLICACIONS UNIO ESPORTIVA LLAGOSTERA

Numero total de publicacions 26
Mitjana de publicacions per setmana 4*
Numero de publicacions Llagostera-Osasuna 6
Numero de publicacions Barga B-Llagostera 6
Numero de publicacions Llagostera-Sabadell 2
Numero de publicacions Llagostera-Betis 2
Numero de publicacions Llagostera-Girona 2
Numero de publicacions Llagostera-Valladolid 8
Engagement de totes les publicacions 469
Numero de m’agrades de totes les publicacions 445
Numero de comentaris de totes les publicacions 19
Numero de vegades compartit de totes les publicacions 5
Estats 1
Engagement que genera: estat 68
Mitjana d’engagement que genera: estat 68*
Numero de m’agrades a les publicacions: estat 60
Numero de comentaris a les publicacions: estat 7
Numero de vegades compartit de les publicacions: estat 1
Fotografies 5
Engagement que genera: fotografies 121
Mitjana d’engagement que genera: fotografies 24*
Numero de m’agrades a les publicacions: fotografies 114
Numero de comentaris a les publicacions: fotografies 5
Numero de vegades compartit de les publicacions: fotografies 2
Enllagos 18
Engagement que genera: enllag 234
Mitjana d’engagement que genera: enllag 13*
Numero de m’agrades a les publicacions: enllag 226
Numero de comentaris a les publicacions: enllag 6
Numero de vegades compartit de les publicacions: enllag 2
Videos 2
Engagement que genera: video 46
Mitjana d’engagement que genera: video 23*
Numero de m’agrades a les publicacions: video 45
Numero de comentaris a les publicacions: video 1
Numero de vegades compartit de les publicacions: video 0

Engagement rate

* hombre arrodonit
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Taula 26: RESUM PUBLICACIONS CLUB ESPORTIU SABADELL

Numero total de publicacions 106
Mitjana de publicacions per setmana 18*
Numero de publicacions Sabadell-Betis 20
Numero de publicacions Bar¢a B-Sabadell 16
Numero de publicacions Llagostera- Sabadell 16
Numero de publicacions Sabadell-Girona 11
Numero de publicacions Sabadell-Valladolid 17
Numero de publicacions Osasuna- Sabadell 26

!

Engagement de totes les publicacions 13370
Numero de m’agrades de totes les publicacions 12150
Numero de comentaris de totes les publicacions 867
Numero de vegades compartit de totes les publicacions 353
Estats 9
Engagement que genera: estat 1018
Mitjana d’engagement que genera: estat 113*
Numero de m’agrades a les publicacions: estat 895
Numero de comentaris a les publicacions: estat 90
Numero de vegades compartit de les publicacions: estat 33
Fotografies 28
Engagement que genera: fotografies 5011
Mitjana d’engagement que genera: fotografies 179*
Numero de m’agrades a les publicacions: fotografies 4610
Numero de comentaris a les publicacions: fotografies 287
Numero de vegades compartit de les publicacions: fotografies 114
Enllagos 67
Engagement que genera: enllag 7061
Mitjana d’engagement que genera: enllag 105*
Numero de m’agrades a les publicacions: enllag 6388
Numero de comentaris a les publicacions: enllag 483
Numero de vegades compartit de les publicacions: enllag 190
Videos 2
Engagement que genera: video 280
Mitjana d’engagement que genera: video 140*
Numero de m’agrades a les publicacions: video 257
Numero de comentaris a les publicacions: video 7

Numero de vegades compartit de les publicacions: video

Engagement rate 0,222

* hombre arrodonit
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6. Analisi de resultats

Després de l'observacid acurada de les dades exposades a I'apartat anterior es pot fer una comparacié entre
I'activitat duta a terme pels tres equips durant la primera volta de la temporada 2014-2015. De les
setmanes que s’han tingut en compte, I'equip que més continguts ha publicat ha estat el Sabadell amb 106
publicacions, que gairebé dobla les publicacions del Girona (68) i multiplica per cinc les del Llagostera (26).
Fent un calcul del nombre de publicacions de mitjana que cada club fa per setmana surt que el Sabadell en
publica aproximadament unes 18, el Girona unes 11 i el Llagostera unes quatre. Cal precisar que el nombre

de publicacions de I'dltim equip, ha augmentat durant la segona volta.

Pel que fa a la setmana que més publicacions van generar es pot veure que per part del Girona destaquen
tres: en primer lloc, la de la setmana que jugava contra el Barca B amb 19 publicacions, la que va jugar amb
I’'Osasuna amb 15 i la que ho va fer contra el Valladolid amb 13. A les publicacions del Llagostera no hi ha
una diferéncia tant evident entre les setmanes de més activitat i les que menys. Tot i aixi, destaca el nombre
de publicacions que es va fer a la setmana contra el Valladolid (8) i contra I'Osasuna i el Barca B, ambdues
amb 6 publicacions. El cas del Sabadell s'assembla al del Llagostera pero, en lloc de destacar per la poca
guantitat de publicacions, ho fa per l'elevat nombre de publicacions de gairebé totes les setmanes
analitzades. La setmana que més continguts va generar va ser la que va jugar contra I'Osasuna amb 26
publicacions, la segona va ser la que va jugar contra el Betis (20) i la tercera la que va disputar amb el

Valladolid (17).

En aquestes publicacions hi ha hagut tots els continguts possibles que es poden publicar a Facebook: estats,
enllagos, videos i fotografies. El contingut més publicat per part dels tres equips no coincideix. Mentre que
el Llagostera va optar per potenciar els enllagos (18 vegades) igual que el Sabadell (67 vegades), el Girona es
va decantar pels estats (42). Si ens hi fixem, es pot veure que el possible motiu pel qual el Sabadell i el
Llagostera es decantessin per aquest tipus de contingut és perque van aconseguir bons resultats. En canvi,
el Girona, tot i haver publicat molts estats, no és el contingut amb el qual ha obtingut més engagement.
Aquest ha estat les fotografies. Calculant la mitjana d’engagement per cada tipus de contingut (estat, enllag,
fotografia i video) es pot veure que cap dels equips va escollir el contingut adequat per intentar aconseguir
el major engagement possible. De fet, coincideix que el contingut que més engagement ha generat en
general han estat els grafics, és a dir, les fotografies en primer lloc i els videos en segon lloc. Cap d’aquests
dos continguts son els que han predominat per sobre de la resta a les estrategies de comunicacié del C.E.
Sabadell, del F.C. Girona i de la U.E. Llagostera. Precisament aquest darrer equip és el que pitjor va escollir
perque el contingut que més va publicar és el que menys engagement de mitjana li va generar. Al Sabadell li

passa el mateix, va decantar-se pels enllagos i aquest tipus de contingut és el que menys engagement li ha



generat de mitjana. En el cas del Girona també es pot argumentar que s’han equivocat perquée, malgrat que
hi ha un contingut que ha aconseguit menys engagement que els estats (el que més han publicat), aquest
no val perqué no ha pogut generar engagement ja que no s’ha publicat cap vegada, parlem dels videos. Per

tant, els tres equips han errat a I’hora de decantar-se per promocionar un tipus de contingut.

Les publicacions que més engagement han generat a cadascun dels clubs analitzats son: pel Llagostera un
estat i pel Girona i el Sabadell una fotografia.. Les tres setmanes en les quals hi ha les publicacions amb més
engagement tenen un denominador comu que és el Girona. En totes tres, un dels equips que disputava el
partit era el conjunt gironi. Tenint en compte totes les publicacions dels tres equips, la que més éxit va tenir
va ser la del dia 2 de gener del 2015 i correspon a una fotografia que va publicar el Girona. Semmarca a la
setmana que va jugar contra el Llagostera a Palamds. La publicacié és una fotografia on s’hi veu part de la
plantilla visitant I'Hospital Josep Trueta durant el periode de Nadal. Amb aquesta publicacié es van
aconseguir un engagement de 731, distribuit de la seglient manera: 710 m’agrades, 9 comentaris i es va
compartir 12 vegades. La segona publicacié amb més engagement la va generar el Sabadell i és la del dia 19
d’octubre del 2014. Aquesta publicacid es troba a la setmana que el Sabadell rebia a casa al Girona. De fet,
la publicacié es va generar un dia després del partit. Si s'observa la publicacié pero, es pot veure que no té
res a veure amb I'enfrontament. La fotografia que es va publicar anava dedicada a l'aniversari d’un dels
jugadors de I'equip, Raul Tamudo. Va generar un total de 700 d’engagement, distribuit en 618 m’agrades, 60
comentaris i 22 vegades compartit. Finalment, la publicacié més exitosa del Llagostera és la del dia 31 de
desembre del 2014. Aquesta publicacié també es troba a la setmana que el conjunt llagosterenc havia de
jugar amb el Girona. La publicacié va ser tres dies abans del partit i no té, tampoc, cap relacié6 amb
I'enfrontament. En aquesta ocasio, la publicacié es correspon a un estat on s’anuncia que el club va repartir
200.000 euros amb el sorteig de Nadal de la Grossa. Amb aquesta publicacié, es van aconseguir un

engagement de 68 distribuit en 60 m’agrades, 7 comentaris i es va compartir una vegada.

D’altra banda, la dada principal que cal comparar en aquesta investigacio és la del total d’engagement. Com
s’ha comentat en el paragraf anterior, no per tenir més engagement un tipus de contingut és més eficient.
Es normal que els continguts que més vegades es publiquin tinguin I'oportunitat d’aconseguir més
engagement que aquells que es publiquen en una menor freqliéncia. Per exemplificar aquest cas serveixen
tant el Llagostera com el Sabadell. Ambdds equips han aconseguit el maxim engagement amb els enllagos.
Tot i aixi, cal tenir en compte que sén els continguts que s’han publicat d’'una manera més periodica. Per
tant, és cert que generen molt engagement perd cal que es publiquin de manera molt continuada. El
contingut més publicat pel Girona sén els estats i és el segon contingut que més engagement li genera tan
sols per sota de les fotografies. El Llagostera i el Sabadell com a minim publiquen de forma molt seguida els
enllacos pero perqué els hi aconsegueixen bons resultats, el Girona en canvi, no s’ha pogut establir un

motiu pel qual s’"han decantat per un contingut que ni és el més eficient pel que fa a I'engagement generat,
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ni és el que li ha aconseguit més engagement.

El club més exitds tenint en compte el engagement total generat per totes les publicacions estudiades, és el
Sabadell. Per darrera, el seguirien el Girona i, després, el Llagostera. Malgrat aquests numeros, I'equip
arlequinat no és el que fa servir una estrategia de comunicacié més eficient. Si es té en compte la radio
d’engagement, es pot observar que, inclis el Llagostera que té una menor activitat a la pagina de Facebook
supera al Sabadell en aquesta xifra. Per tant, a proporcid, les publicacions que fa el Llagostera i la interaccié
que reben esta més compensada i és més eficient que la de les publicacions del Sabadell. D'altra banda, el
Girona destaca per ser el club més eficient si ens referim a I'engagement total en relacié al nombre de
publicacions. Tot i publicar menys continguts que el Sabadell, els seus seguidors s’"han mostrat més actius.
Aixo el converteix en I'equip que millor sap gestionar el nombre de continguts publicats setmanalment, com

a minim, en les setmanes que s’han estudiat en aquesta investigacio.

Finalment, I'analisi de les xifres obtingudes permet dictaminar que la manera per mitja de la qual els usuaris
interactuen més és a través dels m’agrades. En els tres clubs predomina aquesta forma d’interactuar per
sobre dels comentaris i les vegades que la gent comparteix els continguts. Tal com es mostra en els quadres
qgue hi ha a l'apartat anterior, el Llagostera va aconseguir 445 m’agrades amb les seves 26 publicacions, el
Sabadell 12150 amb les seves 106 publicacions i el Girona 9773 amb les seves 68 publicacions. Pel que fa al
nombre de comentaris, en el cas del Llagostera la diferéencia amb les vegades que els usuaris comparteixen
les publicacions no és molt desigual. Les publicacions de I'equip llagosterenc van rebre 19 comentaris i van
ser compartits en 5 ocasions. La diferéncia entre aquestes dues maneres d’interactuar es fa més evident en
el Sabadell i el Girona. Pel que fa a I'equip sabadellenc, va aconseguir un total de 867 comentaris mentre
gue es van compartir un total de 353 vegades, menys de la meitat. El Girona té unes xifres similars,
destaquen els 812 comentaris totals i les seves publicacions es van compartir un total de 321, una altra

vegada, menys de la meitat dels comentaris.
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7. Conclusions

Els tres clubs estudiats, el C.E. Sabadell, la U.E. Llagostera i el F.C. Girona, contemplen el Facebook com una
eina comunicativa potent i necessaria a la seva estratégia de comunicacié. Es cert pero, que cap la té com a
primera xarxa social. Tots tres, donen una major importancia a Twitter per la seva immediatesa i, sobretot,
per la capacitat que té d’aconseguir seguidors més rapidament que Facebook. La funcié principal que li
atorguen al Facebook és la donar visibilitat a la web i dinamitzar-la. En els temps actuals, les pagines web
convencionals han quedat obsoletes ja que son rigides i estatiques i impedeixen que |'usuari interactui amb
elles. Es un gran aparador on hi ha exposada molta informacié tal com explica Sergio Garcia, responsable de
les xarxes socials i la web del Sabadell. Es per aixd, que I'estratégia de comunicacié de tots els equips de
futbol, aixi com d’empreses i altres institucions han de comencar a plantejar-se el paper fonamental que
juguen les xarxes socials avui en dia. Entre els tres clubs hi ha diferéncia respecte a les xarxes socials que

incorpora cadascun. Les dues més importants i que es repeteixen als tres clubs sén Twitter i Facebook.

Després de l'estudi i 'observacid de la reaccié dels usuaris vers les publicacions, es pot intuir que un dels
elements que condiciona majoritariament la participacid dels usuaris és el tipus de contingut. Els continguts
gue més engagement generen son els grafics, és a dir, les fotografies i els videos. Faciliten la comprensié del
missatge i tenen la capacitat d’impressionar visualment als usuaris. El problema és que no soén els
continguts més explotats a cap de les pagines dels equips estudiats. Els tipus de contingut que més s’ha
publicat ha estat els enllagos perque I'estrategia comunicativa dels tres clubs és intentar que el Facebook
doni visibilitat a la web. Per tant, els enllacos que es comparteixen a les respectives pagines de Facebook
redireccionen al seguidor a la pagina web del club en qliestid. En el cas del Sabadell, 67 de les seves 106
publicacions van ser enllagos i el Llagostera també va publicar més enllagcos que qualsevol altre contingut
(18 de 26). La majoria de publicacions del Girona, en canvi, corresponen a estats (42 de 68). Veient aquestes
dades, és logic que el contingut que més s’ha publicat, és a dir, els enllagos, sigui el que més engagement ha
aconseguit. Aix0 perd, no vol dir que sigui el més efectiu en proporcié al nombre de publicacions i a

I'engagement rebut com s’ha pogut veure a I'apartat d’Analisi de resultats.

Pel que fa a I’hora de publicacid, tot i que els encarregats de la pagina de Facebook del Girona i el Llagostera
coincidien que la millor hora era a partir de les 7 de la tarda i fins les 10 de la nit perqué els usuaris ja no
treballaven ni estudiaven, gracies a la investigacié es pot demostrar que no té tanta influencia com creuen.
De fet, els resultats sén més afins a la declaracié que va fer el responsable del Sabadell el qual va dir que no
és tant I’hora a la qual publiquis un contingut sind el tipus de contingut en si. En canvi, el dia en el qual facis
una publicacié si que té influencia directa amb el fet d’aconseguir més o menys engagement. Quan arriba el
cap de setmana, a partir de dijous, la gent es mostra més a I'expectativa i més entusiasmada respecte al

partit que esta a punt d’arribar. Es aquest moment en el qual comencen a voler saber més informacié que la
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qgue publiquen els mitjans tradicionals sobre els seus respectius equips. Per aquest motiu, les publicacions
fetes entre el dijous i el diumenge sén les que generen més engagement. A més, també coincideix que és

guan la gent acostuma a tenir més temps lliure i, per tant, pot dedicar-li més atencid a les xarxes socials.

Un element que pot ajudar pero, a la vegada també pot reduir, la generacio d’engagement és la periodicitat
o la freqiiencia amb la qual es publiquin els continguts. Els community managers han d’intentar trobar
aquell nombre de publicacions per setmana que mantingui ben informat als seguidors de la pagina de
Facebook pero, sense saturar-los. En aquesta investigacio, s’han pogut veure tres tipus de casos. El primer
és el del Sabadell que publica en excés i aixo fa que I'engagement quedi més repartit entre totes les seves
publicacions. Es per aquest motiu, que la ratio d’engagement del Sabadell és inferior a la del Llagostera.
Tenint en compte el gruix de publicacions que genera, a proporcid, hauria d’aconseguir encara més
engagement del que té. El cas del Llagostera és totalment invers. El seu error és publicar poc. Tot i aixi, com
s’ha explicat anteriorment, el club ha rectificat aquesta politica i ara generen continguts de manera més
sovint. La situacid del Girona és la més adequada tal com indica la seva ratio d’engagement. Publica la
guantitat de continguts suficients per tenir informats als seus seguidors i, a més, incorpora publicacions que

no nomeés sén informatives sind que a més sén ludigques com ara els concursos o els sortejos.

Pel que fa a la manera d’intentar potenciar el nombre de m’agrades, comentaris o que es comparteixi el
contingut, cada club ha optat per una estratégia diferent. Pel Sabadell i el Llagostera un element que influeix
és l'originalitat dels encarregats de produir continguts. Tal com ens van explicar I'Albert Bermudez i el Sergio
Garcia és important tenir enginy per tal de publicar continguts que es puguin diferenciar dels que generen
altres clubs. Els usuaris entren a Internet per trobar coses noves fora de les que estan acostumats a veure
als mitjans tradicionals. Loriginalitat i I'enginy, per tant, és una bona eina per captar l'atencié als usuaris i fer
gue aquests s’involucrin en la publicacid. L'estrategia del Llagostera consisteix en aplicar humor a les seves
publicacions i els ha donat bons resultats. En canvi, el Girona ha llangat un concurs que recrea les portades
de les pel-licules més populars de la historia amb la participacié dels jugadors del Primer Equip. Publiquen
les portades de manera setmanal al Facebook i la persona que primer endevina el titol de la pel-licula
guanya un premi que varia en funcid de la setmana tot i que normalment sén dues entrades per veure el
partit d’aquella jornada. Aquesta iniciativa ha rebut una bona acollida per part dels seguidors del club. Per
part del Sabadell, el que es fa és generar concursos gracies als quals obtenen bases de dades amb

informacio dels seus.

La manera majoritaria a partir de la qual els usuaris interactuen amb les publicacions de les pagines de
Facebook és a través dels m’agrada. Tot i que és positiu que les publicacions rebin m’agrades de part dels
usuaris perque aixo connota que estan interessats, tal com s’explica al marc teoric, és la forma més passiva

de participar amb un publicacié. Es preferible que els usuaris comparteixin a que posin m’agrada perqué
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aixd augmenta Iabast de la publicacié. Es per aquest motiu, que els tres clubs intenten crear concursos els
quals per intentar guanyar el premi han de compartir la publicacid. Les publicacions de I'equip que més
m’agrades han aconseguit han estat les del Sabadell, segurament perque també és I'equip que més ha
publicat. La majoria dels m’agrades registrats han estat a enllacos. El Girona ha rebut molts m’agrades a les
fotografies de la mateixa manera que també ho ha fet el Llagostera. La segona manera que fan servir per
interactuar és a partir dels comentaris. Malgrat aix0, aquests no arriben gairebé ni a la meitat del nombre
de m’agrades totals. Es la segona manera de participar més efectiva. Lequip que més comentaris ha
aconseguit amb les seves publicacions ha estat el Sabadell. Aquests comentaris perd, no sén sempre
positius ja que la temporada que ha fet I'equip no és bona i el més probable és que perdin la categoria. El
cas contrari és el del Girona. La majora dels seus comentaris sén positius perque la temporada que estan
fent és impecable i es troben en posicié d’ascens a Primera Divisié. El cas del Llagostera es troba entre mig.
Lequip recent ascendit de Segona B, tenia com a objectiu mantenir la categoria. Els bons resultats, els han
permés somiar amb entrar dins dels play-offs per pujar a Primera. El bon rendiment de I'equip també ha

generat molts comentaris positius vers 'equip.

El factor pero, que més ha influit en I'engagement de les publicacions fetes pels tres equips analitzats ha
estat, sense cap mena de dubte, la classificacid i els resultats obtinguts per cadascun d’ells. El Sabadell té un
public molt actiu. Al llarg de la temporada, l'actitud d’aquests ha anat variant en funcié dels mals resultats
gue ha anat aconseguint I'equip. Els seguidors del Sabadell van comencar la temporada molt engrescats i els
comentaris que registraven les publicacions del Facebook eren positius i constants. A mesura que han anat
passant les jornades, I'equip ha fet una baixada de rendiment fet que els ha situat a la part baixa de la
classificacié i ara es troben en una situacié molt critica la qual, segurament, acabara amb el descens de
I'equip a Segona Divisid B. Aquest nou panorama que s’ha anat instal-lant amb el transcurs de les jornades,
ha fet que els comentaris dels seguidors no es reduissin per0, que canviessin el to. La majoria dels
comentaris registrats ara son critiques a I'equip. A més, quan les publicacions sdn negatives, els usuaris ja
no tenen interés en compartir-la ni tan sols en posar m’agrada. L'tinica forma que els permet expressar-se
son els comentaris. Malgrat aix0, la manera a partir de la qual més han participat ha estat a través dels
m’agrades. Si la temporada hagués estat més favorable, probablement, I'engagement de les publicacions
hagués estat superior i més variat. La situacid del Llagostera ha estat molt diferent. Lequip afrontava la
temporada amb la il-lusié de mantenir la categoria. Amb el transcurs de les jornades pero, han anat sumant
punts fins a gairebé haver entrat a la zona dels play-offs. Aquesta situacié futbolistica favorable ha fet que
els seguidors del Llagostera hagin estat molt actius. El problema és que el nombre de seguidors de la pagina
de Facebook és molt inferior al dels altres dos clubs. Les publicacions del Llagostera han rebut,
principalment, molts m’agrades. A més, en menor proporcio, també han estat forca comentades i alguna
vegada, compartides. La situacid ha engrescat als seguidors i a I'encarregat de publicar continguts a la web i

a les xarxes fent que ara hi hagi més continguts i, per tant, una major possibilitat d’aconseguir més
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engagement. Malgrat el reduit nombre de publicacions que hem analitzat en aquest estudi, la ratio
d’engagement ha estat superior a la del Sabadell ja que a proporcid, les publicacions del Llagostera han
tingut una major repercussié tal com s’ha explicat anteriorment. El cas immillorable ha estat el del Girona.
Des de principi de temporada, es va marcar com a objectiu situar-se a la part alta de la classificacid i aixi
intentar tenir aspiracions per pujar de categoria. Al més de juny, i a escasses jornades perque acabi la lliga,
gaudeixen de la segona posicid i de dependre d’ells mateixos per pujar a Primera Divisid. Aquesta bonanca
futbolistica, ha provocat que els seguidors estiguin molt entusiasmats amb la temporada i que hagin
participat molt en les publicacions del Facebook. La majoria d’ells ha estat a través de m’agrades pero, el
detall important és que també han comentat de manera freqlient i, a més, de manera positiva. Aixi doncs,
amb aquests tres casos és pot dictaminar que un dels elements que més influeix en la participacio dels
seguidors d’una pagina de Facebook d’un club de futbol sén els resultats i la seva posicié a la classificacio

general.

Cadascun dels equips ha pecat en algun moment de la temporada pel que fa al plantejament de les seves
estratégies de comunicacié. A nivell general, els ha faltat potenciar més i publicar amb major freqiiencia
continguts grafics ja que sén els que més engagement generen. Aixd connota que no han tingut en compte
I'engagement que els ha generat cada contingut potser per falta de recursos o de sistema per fer-ho o
potser per desconeixement. La seva estrategia ha estat, sobretot en el Girona i el Sabadell, publicar enllagos
que redirigien a la web i que, com bé explicava I'Albert Bermudez, molts d’ells només posen m’agrada i no
llegeixen la noticia. En el moment en el qual vivim, la gent disposa de poc temps i els és més senzill veure i
interpretar una imatge que haver de llegir una cronica d’un partit. Es per aixd, que els responsables han de
pensar bé allo que redacten i intentar fer-ho de la manera més planera per tal facilitar la lectura als usuaris.
Un altre error general és el de no haver incentivat més els comentaris i el fet que la gent comparteixi les
publicacions. Aquestes dues maneres son les més efectives perque sén les que demostren més implicacié
per part dels usuaris. Posar un m’agrada és molt més senzill que escriure la teva opinié. Si comparteixes, vol

dir que estas d’acord amb aquell contingut i que vols que els teus contactes n’estiguin al corrent.

Un detall significatiu de I'estudi és que les tres publicacions que més engagement han generat de cada club,
cap tenia res a veure amb l'aspecte estrictament esportiu. La del Sabadell felicitava un dels jugadors de la
seva plantilla, el Llagostera recordava que un dels ndmeros premiats a la Grossa de Nadal I’havien distribuit
ells i el Girona era una visita en periode nadalenc a un hospital. A vegades, potser cal publicar continguts
gue no estiguin tant lligats amb els partits, resultats o classificacié perque, tal com s’ha demostrat, no tenen

perque ser els que més engagement aconsegueixin.

A nivell individual, el Sabadell ha generat massa publicacions arribant a saturar a I'usuari. A més, aquest any,

com que els resultats no han acompanyat molts dels comentaris que han rebut han estat negatius. Si
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haguessin reduit el nombre de publicacions potser haguessin estat més efectives. Al Llagostera, en canvi, es
troben en una situacié completament contraria. Ells han pecat per defecte, és a dir, han publicat molt pocs
continguts i aixo els ha penalitzat a I’'hora d’aconseguir més engagement. D’aquest aspecte se n’han adonat
ja que des del setembre que va comencar la temporada fins ara han augmentant progressivament el
nombre de publicacions a la setmana. A més, el Facebook el fan servir majoritariament per vincular als
usuaris amb la web. Haurien d’intentar potenciar els avantatges i les caracteristiques de Facebook com ara
la possibilitat de crear albums de fotografies, generar concursos, publicar campanyes... en resum, intentar
explotar una mica més les habilitats de Facebook per augmentar el nombre de seguidors que tenen en
aquesta xarxa social que és una mica petit a comparacié dels altres dos clubs. Lerror principal del Girona és
gue no han publicat cap video. Els seus continguts sén equilibrats, han publicat fotografies, enllagos i estats
perod, en cap de les setmanes analitzades han publicat un video. Aquest contingut és dels que més forca
d’atraccié tenen a I’'hora de captar usuaris. Pel que fa al nombre de publicacions és adequada perque
informen sobre I'actualitat de I'equip sense saturar als seus seguidors. A més, han trobat una manera de ser

originals i d’involucrar als seus usuaris amb la pagina de Facebook: el concurs de les pel-licules.
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9.

Annexos

9.1.Vocabulari

Web 2.0: és el concepte que defineix I'aparicié de la interaccié a Internet. Aquesta interactivitat és
possible gracies als avencgos tecnologics: ara una pagina web pot reaccionar en funcié de les nostres
accions (R. Rissoan, 2011).

Mitja de comunicacié: organ destinat a la informacié publica (M. Cabrera, 2012).

Mitjans tradicionals: son mitjans com ara la radio, la premsa i la televisid. Aquests son dirigits per

organitzacions, productors o locutors els quals controlen la comunicacié de flux (E. Ferndndez Pefia, N.
Ramajo & M. Arauz, 2013). La comunicacié de flux és I'emissid en continuitat de continguts a través
d'aquests mitjans. La seva caracteristica principal és que hi ha un uUnic emissor que llenga els seus
missatges a un ampli grup de persones receptores que es troben aillades entre si. El receptor no té
I'opcié de generar feedback (Anonim, 2012) o de interactuar amb el contingut. En els darrers temps,
han intentat incorporar la seva preséncia a Internet a través de les pagines webs tradicionals que només
exerceixen de contenidors de continguts i en les quals els usuaris tenen un rol passiu. Les xarxes socials
son el mecanisme clau per dinamitzar aquest tipus de pagines.

Nous mitjans: servei d'accés a la informacié a través de noves tecnologies. S6n mitjans que tenen un
llenguatge propi i caracteristiques de comunicacié i continguts diferents als tradicionals. Actualment,
conviuen amb els mitjans tradicionals tot i que cada vegada els influeixen més. Els nous mitjans fan que
|'autoria dels continguts s'hagi democratitzat, és a dir, la publicacié no és exclusiva dels especialistes de
la informacio contractats pels mitjans sind que els ciutadans poden tornar-se autors (M. Cabrera, 2012).
Es crea, per tant, el user generated content. Els mitjans que trobem dins d'aquests sén: pagines web,
aplicacions per teléfons intel-ligents o tauletes, blocs, radio digital, CD-ROM, televisié web, llibres
electronics, entre d'altres.

Mitjans de comunicacié social: sén un derivat dels nous mitjans. Sén I'espai d'informacié que es genera

i comparteix a través de les xarxes socials d'Internet. Els ciutadans utilitzen aquests canals per convertir-
se en informadors, tant al marge dels mitjans com al seu costat. Les xarxes socials cada vegada
s'integren més als mitjans tradicionals (M. Cabrera, 2012). En I'actualitat, la majoria de mitjans disposen
de preséencia a les xarxes socials per tal d'aconseguir més difusid i seguiment per part dels oients o
televidents. Una caracteristica principal d'aquests mitjans és el seu caracter instantani i les eines de
streaming que permeten una cobertura a temps real dels esdeveniments importants. (Anonim, 2011).
La divulgacié dels missatges depen del nombre de seguidors que una publicacid tingui a Facebook, per
exemple, o la capacitat de convertir-se en una tendéncia a Twitter (E. Fernandez Pefa, N. Ramajo & M.
Arauz, 2013). Es caracteritzen perqué funcionen gracies al mecanisme de la recomanacié. Aquest
consisteix en que la xarxa social proposa als usuaris altres possibles usuaris, grups o pagines els quals

els seus amics segueixen i que potser també els interessa a ells. Aquest sistema es basa en la tendéncia
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gue tenim els humans a imitar els comportaments dels altres individus (E. Fernandez Pefia, N. Ramajo &

M. Arauz, 2013).

Imatge 23: COMPOSICIO DELS MITJANS DE COMUNICACIO SOCIAL

Mitjans de comunicacid

social

Tecnologia Interaccions

Font: R. Rissoan, 2011.

Creacio de
contingut

Creacié _de contingut: fa referencia al fet que qualsevol persona pot convertir-se en l'autor de la

informacio publicada. Gracies a les noves tecnologies, podra publicar facilment el que es desitja incloent
fotografies, videos o qualsevol altre element que pugui augmentar la qualitat del seu missatge.
Aquestes eines permeten comunicar-se de forma privada o publica i sense cap limit geografic (R.
Rissoan, 2011).

Tecnologia: fa referéncia a les NTIC (Noves Tecnologies de la Informacid i la Comunicacid). Es tracta
fonamentalment dels telefons portatils, els ordinadors, els programes que permeten connectar-nos a
Internet, els GPS, entre d'altres. Aquesta tecnologia permet crear contingut i publicar-lo. Ara és possible
transmetre informacié de manera molt rapida i en volums molt importants. Aquesta nova tecnologia a
més, ha fet possible la interactivitat (R. Rissoan, 2011).

Interaccions socials: sén el resultat de les reaccions de cada ésser huma. Per definicié, un robot no pot

intervenir en un mitja de comunicacié social. El principal avantatge és que d'aquesta manera, tothom
pot expressar-se i sentir-se implicat. D'altra banda, augmenta la rapidesa pel que fa a la interaccié. Ja no
és necessari esperar que s'imprimeixin els diaris per saber que opinen els demés (R. Rissoan, 2011).

Cross-pollination: és un concepte clau ens els mitjans socials. S'orienta cap a la totalitat i es refereix a

les relacions, col-laboracions i feedbacks entre les diferents preséncies de les institucions a Internet (E.
Fernandez Pefia, N. Ramajo & M. Arauz, 2013).

User generated content: fenomen que es refereix al fet que els usuaris produeixin continguts (textos,

fotografies, videos o arxius d'audio) i que s'emmagatzemen a les pagines web (M. Tobias, 2011).
Netvizz: és una eina que extreu dades de diferents seccions de la xarxa social de Facebook (perfils
personals, de grups o de pagines) per investigar. Les dades extretes poden ser facilment analitzades
gracies a un software/sistema estandard.

— Personal network: com la gent que tens a la teva llista d'amics esta connectada entre ells.
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— Personal like network: dos tipus de notes: usuaris i coses que agraden. Users: no conectats entre

ells ensenya coneccions entre gustos dels usuaris (no tenen perqué coneixe's)
— Group data: treure dades d'un grup de Facebook del qual formes part. Active posters, qui interectua
amb qui...

— Page like network: com sén les pagines. Les pagines intenten connectar-se entre elles per

aconseguir més visibilitat. Es interessant saber quines pagines es segueixen entre elles
— Page data: publicacions que fa la pagina i els usuaris.
Format GDF: grafic simple en el qual es defineixen diferents nodes amb les seves propietats seguides de
enllacos que els uneixen entre ells.
API: (Application Programming Interface). Activa una aplicacié que interactua amb altres aplicacions.
Molts serveis de les Web 2.0 permeten I'accés a les seves APIs per tal que els usuaris amb menys

experiéncia facin servir les dades de la seva plataforma per la creacio de nous serveis (M. Tobias, 2011)

Community Manager: és un Product Manager 2.0, un Cap de Producte de tota la vida que té un

producte amb unes caracteristiques molt especials entre les seves mans, un producte anomenat Social
Media. Per tant, és aquella persona encarregada o responsable de sostenir, ampliar i, en certa manera
defensar les relacions de I'empresa amb els seus clients en I'ambit digital, gracies al coneixement de les
necessitats i els plantejaments estrategics de |'organitzacid i els interessos dels clients. Una persona que

coneix els objectius i actua en conseqliéncia per aconseguir-los (O. Rodriguez, 2011).

9.2. Transcripcio entrevistes als Caps de Premsa del F.C. Girona, U.E. LIagostera i C.E.
Sabadell

9.2.1. Transcripcid entrevista al Cap de Premsa del F.C. Girona, Xavier Fabregas

a) Quants membres formen part del departament de comunicacié del Girona?

Estrictament som dues persones, el cap de premsa que séc jo i llavors hi ha un company que em ddna

suport. El que fa el dia a dia séc jo. Llavors, el que és el departament de comunicacié podria englobar també

el disseny grafic i ja esta. Hi ha algun fotograf col-laborador. Hi ha alguna persona que ens porta Instagram i

ja esta. Qui esta al dia a dia al club és una persona i sdc jo. A nivell de comunicacio parlem.

b) Quina és la teva funcid dins del departament de comunicacié?

Com que estic sol fer-ho una miqueta tot. En el sentit que a ver, fer-ho una mica tot vol dir administrat

continguts. Per comencar les relacions entre premsa i club. Quan un mitja escrit, televisié o radio em truca a

mi, una entrevista, roda de premsa, informacio... Llavors doncs, escriure notes de premsa, gestionar que es

pot dir i que no es pot dir, alimentar els continguts de la web i les xarxes socials i anar apagant focs que es

vagin produint que també en tenim.

c) Des de quan fa que portes les xarxes socials del C.F. Girona?
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Set anys que coincideix amb el temps que porta el Girona a Segona Divisio.

d) Amb quina freqgliencia publiques a la pagina de Facebook?
Mirem sempre de publicar alguna cosa, almenys una al dia si podem. Amb Il'objectiu d’incrementar la
presencia. Repassant una mica els clubs he vist que en general el Twitter I'apartem més pel que fa a
continguts. Quan volem llangar alguna cosa rapida fem servir més el Twitter que el Facebook. El Twitter esta
a punt d’arribar als 34 (mil) seguidors i al Facebook crec que ens movem pels 28000. El Facebook el fem
servir més a nivell de marketing, de concursos. Visualment, obviament, et permet penjar fotos de més
qualitat que el Twitter.

e) Quins continguts publiques a la pagina?
Evidentment els esportius pero, llavors també la fem servir quan volem fer alguna accié de concurs, de crida
a I'abonat... També fem servir el Twitter perd, potser el Facebook ens aconsegueix treure un rendiment
potser més grafic. Tendim a publicar coses escrites i fotografies, videos... Tot el tema fotografic després de
cada partit pengem l'album de fotos...

f) Quina és la manera que més fa servir la gent per interactuar: posant me gusta, comentant,

compartint i publicant contingut?

Comenten molt perod clar, com que és un club de futbol aixd genera... clar hi ha molt aficionat que vol dir la
seva i en aquest sentit potser hi ha més transit de comentaris d’interaccié al Facebook que no pas al Twitter.
Quan fem els concursos, els demanem que comparteixin la noticia i ells ho fan. Hi ha molt moviment a nivell
del mur, de penjar comentaris i continguts d’aquests. El club de futbol a nivell de xarxa és molt delicat. Quan
penges algun contingut que penses que pot derivar amb polémica, la tipica gent que es posiciona a favor
d’un jugador o d’un altre i llavors és qliestié de recordar-los que aix0 és un espai de discussid perd no
d’insult. Amb aix0 també ens hi trobem. El tipic indocumentat que insulta per insultar... llavors clar, en
aquest cas obviament, quan hi ha un insult s’elimina.

g) Quins continguts sén els que més interaccié generen: publicacions, videos o imatges?
Els esportius, les croniques de partits, tots els que es vinculen al tema camp sén els que en generen més. El

tema concurs aquest del poster de la pel-licula, agafem un jugador i I'ambientem com si protagonitzés una

pel-licula, li fem la fotografia i llavors la gent ha d’endevinar la pel-licula i sortegem entrades. Els comentaris
es generen amb un tema esportiu per exemple, resultats hem perdut o hem guanyat, llavors la gent
comenga a “rajar”, a felicitar... tot és ple de paranys. Aqui hem viscut de tot, hem estat a punt de descendir i
a punt de pujar a primera i clar aix0o genera molt moviment. Per sort aquest any anem bé, estem en positiu i
la major de comentaris en aquest sentit sén bons.
h) Quin dia de la setmana és el millor per publicar i que els seguidors de la pagina siguin actius?

Quan s’acosta el cap de setmana perqué és quan jugues. Per logica el cap de setmana sense cap mena de
dubte. Quan comences a penjar coses a partir de dijous i divendres clar, la gent interactua molt perque

estan pendents del partit que es juga dissabte o diumenge. Llavors quan penges el resultat comencen a

caure en cascada els comentaris, perque clar, s'acaba de produir en aquell moment. A nivell esportiu pero,
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la transmissio la fem per Twitter, no per Facebook perqué és molt més agil penjar quasi gol de tal que no al
Facebook. Al Facebook es penja la cronica, el resultat o I'album, coses més extenses.

i) Quines hores son les millors per publicar perqué reben més interaccio?

Al vespre, tot en funcié nostra. Veus que la gent respon més cap alla les vuit, les deu... que és abans de
sopar o després de sopar que és quan la gent comenca a repassar a la tablet o al mobil. Si ho fas a les 11 del
migdia d’un dimarts... hi ha gent que treballa o estudia i és molt més dificil. Es com els diaris, la gent llegeix
els diaris al cap de setmana i més ara a nivell digital. Perd bé és aix0, abans i després de sopar entre
setmana i clar al cap de setmana perqué no tenen res més a fer i poden dedicar més temps a repassar el
Facebook o el Twitter. Amb el futbol es nota molt, al cap de setmana que és quan hi ha el partit, sigui a casa
o a fora, es nota molt el transit. Hi ha molta més interaccié amb la gent.

j) Quins esdeveniments, fins al moment, han fet que la pagina augmentés el nimero de seguidors?
Relacionats amb el tema joc. Quan l'equip ha tingut una trajectoria normal a la zona mitja no passa res.
Quan vam estar a punt de pujar a primera i quan vam estar a punt de baixar va ser quan més es va notar.
Ara es nota que també hi ha un increment més rapid perquée anem bé, hi ha bons resultats, la gent esta més
activa, més il-lusionada... O al revés també funciona quan la gent esta emprenyada, quan esta enfadada
participa més també.

k) En quin moment veu notar més un augment de seguidors a la pagina de Facebook?

Lany que més augment de seguidors ha tingut la pagina va ser la temporada dels play offs d’ascens. Aquell
ultim més que jugues els partits i arribes a les portes, es va notar. Sempre hi ha un increment constant tant
a Twitter com a Facebook tot i que es nota més Twitter perd quan hi ha victories molt clares o aix0, com et
dic en altres temporades el play off, llavors veies que el grafic pujava molt més rapid.

1) I al contrari, heu tingut algun moment que en el qual hagiu notat una reduccié de me gustas a la

pagina?
No, baixat no. En tot cas si que pugen amb menys forca pero baixat no.

m) Seguiu altres pagines similars a la vostra per tal d'augmentar la difusié de les vostres publicacions?
Home gent del sector, altres clubs, les penyes, algun jugador concret... pero allo seguir gent per seguir
tampoc ho fem.

n) Quines logiques internes segueixes a I’hora de gestionar en concret el Facebook?

Aplicar una mica el sentit comud. Ara mateix aqui, a nivell de marketing no tenim ningu i per tant, el
departament de comunicacié també ha de fer una mica de marketing. Llavors, donar el maxim d’informacio
possible a nivell esportiu perque és el que la gent espera i vol, saber com esta el jugador, els partits,
informacio grafica, videos i tot plegat i difondre les campanyes. Ara tenim una campanya d’abonaments i
hem d’intentar difondre-ho al maxim per augmentar el nombre d’abonats, etc.

o) Quin paper té Facebook dins de I'estratégia de comunicacié del club?

Limportant és les xarxes socials i cada vegada més. La gent jove i estem veient que gent no tant jove esta

comencant a entrar al perfil. Tot i aixi, tot ho encarem molt a les persones digitals. Al Girona la xarxa que
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predomina és el Twitter perque és l'actualitat que més temps li dediques. Hi ha coses que penges al Twitter i
al Facebook no. Vull dir, que el Facebook potser té un 15% d’importancia dins de I'estrategia comunicativa
del club. Es dificil posar un tant per cent. El que és xarxa social perd, donem prioritat al Twitter.

p) Que espereu dels seguidors de la pagina quan publiqueu a Facebook?
Basicament fidelitzar la gent. Lobjectiu final de qualsevol club de futbol és que la gent vagi a veure els
partits i animin el club. A vegades quan envies missatges no té perque ser estrictament informatiu. Moltes
vegades sén missatges per recordar que juga el Girona, som-hi Girona, animeu-vos... missatges una mica
d’anims més que concrets de dir una samarreta si et fas abonat, tot i que també.

g) Com es complementa la web, Twitter, Instagram amb Facebook i quines especificitats té cada xarxa

social?

Ja et dic, una mica l'eix central és el Twitter que és el que ens déna més resultat pel que fa a resposta,
seguidors... En segon lloc estaria el Facebook. Ens costa més d’incrementar el nombre de seguidors al
Facebook. Al Twitter igual amb una setmana et poden pujar no sé, 500 persones i passes rapidament als
34000. Al Facebook costa més. No sé perque és aixo per aixo. Si t’hi fixes i repasses els clubs de futbol,
sempre sol ser aix0, sempre hi ha més seguidors al Twitter que al Facebook. No sé, els continguts sén forca
similars, al contrari al Facebook potser graficament és més ric perqué et permet penjar una foto més grossa,
un album amb trenta fotos... El Twitter potser el consultes més amb el mobil i el Facebook és més de tablet,
ordinador i és un misteri. Tu alimentes la maquina igualment pero... hi ha més seguidors a Twitter que a
Facebook. Hi ha molta gent que segurament si ha de tenir una de les dues xarxes, té Twitter i no Facebook.
Hi ha una diferéncia important de 34 a 28. El Twitter puja rapid i el Facebook puja pero costa molt més.
D’altra banda al Facebook moltes vegades no penges la totalitat i fas el link a la web perque la gent visiti la
web. La web ara amb les xarxes crec que perd una mica de pistonada. Si has de fer una consulta rapida
mires el Twitter. La web per comencar hi ha vegades que és més incomoda de mirar a través del mobil, has
d’anar a l'ordinador... és molt més agil. Crec que les webs et permet generar molts continguts com si fos allo
una gran tanca publicitaria pero, en molts sentits les xarxes els passen per endavant, sobretot el Twitter per
sobre de la resta. La web no té interaccié i si la vols marques la icona de Twitter o Facebook i alla dius la
teva. La web és una gran tanca publicitaria, si la fitxa del jugador, molt bé, aixd no t’"ho permet consultar el
Twitter. Al gener també volem presentar I'aplicacié del Girona que aix0 ja és una mica entre web i xarxa
social. Pero bé, la web I’'hem renovat fa poc. Permet accedir a la llista del futbol base, aixd només ho podras
consultar a la web, l'alevi C... s’ha de buscar un equilibri entre la tanca publicitaria que és una web i la
immediatesa de les xarxes socials.

r) Quan publiques ho fas al moment o tens algun programa que et gestiona quan s’ha de penjar el

contingut?

Programes quan és una campanya, per exemple campanya d’abonaments que en programes uns quants i
gue apareguin a I’hora que vulguis per no oblidar-te’n. Per exemple el divendres a les vuit vull que surti

aquest missatge. Normalment pero, tendeixo a publicar en directe.
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s) Actualment teniu 28.562 seguidors a Facebook, quines estrategies sén les que seguiu per intentar
augmentar de cara el futur aquest nombre de seguidors?
Volem augmentar el que és a nivell concurs, el concurs funciona. Amb aixo i amb qualsevol cosa, quan a la
gent li fas una proposta de respondre coses, d’apuntar-se i rebre una entrada o una samarreta hi ha una
resposta important. Tothom vol la samarreta o I'entrada i llavors clar si que notem que s’incrementa. La
informacio per informacid puges pero puges més quan fas la campanya aquesta dels posters. Quan penges
el poster i dius comparteix i digue’ns quina pel-licula. La gent participa moltissim i llavors et pugen els
seguidors de Facebook.
t) Feu servir mitjans tradicionals també com ara radio, televisid o premsa?
Es inevitable.
u) Quina diferéncia veus en els continguts que es publiquen en aquests mitjans tradicionals i amb el
Facebook?
Els mitjans tradicionals per comencar no els controles tu. Jo puc passar la nota d’una noticia del Girona pero
clar, jo no la redactaré. Ho fara una persona de I'Esportiu, de Racl, de CatalunyaRadio... llavors perds una
mica el control. La xarxa és la teva per tant, I'altaveu és teu i el que tu diguis sortira al cent per cent. Quan jo
envio una nota, depenent de la noticia, jo puc donar un titular i tu clar, si ets periodista agafaras i veuras
que el titular és molt oficial i intentaras donar-li la volta si pots per fer-lo entre cometes, si la noticia escau,
una mica més de polémica. Si escau. Clar si hi ha una campanya d’abonaments, segurament el periodista ho
agafara i ho posara literalment pero clar, certes noticies, quan tu no les escrius perds el control. Obviament

la web, Facebook i Twitter és el mitja oficial del club i surt la informacié que vol el club.

9.2.2. Transcripcio entrevista al Cap de Premsa de la U.E. Llagostera, Albert Bermudez

a) Quants membres formeu part del departament de comunicacio del Llagostera?
Som jo que faig premsa i un altre noi que fa marketing, dos.

b) Quina funcid exerceix cadascu?
L'Edgar va més en temes de publicitat i jo porto tot el que sén xarxes socials i tot el que és tema rodes de
premsa. Séc un periodista que segueix I'equip i explica tot el que els hi passa.

c) Des de quan fa que portes les xarxes socials de la U.E. Llagostera?
Des de I'agost que és quan comengo a treballar.

d) Amb quina freqiiéncia publiques a la pagina?
Generalment és un cop al dia perqué és quan hi ha alguna entrada a la web. Generalment, som més actius a
Twitter que no pas a Facebook. A Facebook és publiquem una noticia a la web i la publiquem a tots llocs. A
Twitter fem més promocions i coses per l'estil.

e) Quins continguts publiques a la pagina?
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Bé sobretot informacié que necessitaria tenir el soci, o actualitat de I'equip, lesionats, el que es baixa pel
proxim partit, rodes de premsa, croniques de partits i tot el que es preus d’entrades perqué moltes vegades
canviem els preus perquée com que som l'equip més baix de la temporada hem d’anar informant a cada
partit quin preu posem. També pengem fotografies i videos pero ara estem en un procés de canvia a la web
perque creiem que una de les coses més importants per la web és tenir una galeria de fotos perqué a més
també tenim un fotograf que no és treballador perd li paguen alguna cosa per partit i llavors ell fa una
galeria que de moment la pengem al Flickr perd quan pugui ser la penjarem a la web.

f) Quina és la manera que més fa servir la gent per interactuar: posant me gusta, comentant,

compartint i publicant contingut?
Des de comentar, des de posar me gusta, també rebem molts missatges que intentem contestar al més aviat
possible.

g) Quins continguts sén els que més interaccié generen: publicacions, videos o imatges?

Els videos. Es a dir, I'Gltima publicacié que vam penjar a Instagram és de fa un mes potser perd sén els dos
gols que va marcar un jugador del Llagostera contra el Tenerife i tot el que sén videos té una rebuda molt
forta. Des dels mateixos me gusta d’Instagram perd també a Facebook que si compartim aixo, que si
compartim allo. Sempre al final dels entrenaments hi ha algl que comenca a tirar faltes i aixi. Jo em poso a
gravar i si en podem treure alguna cosa bona sempre I'acabo penjant perqué la gent s’enganxa. Aixo crec
que és aixi perque la gent cada cop li agrada menys llegir i més veure. Quants més videos posis millor. Al cap
i alafi el que més llegeix la gent a la web sén els reportatges que fem que és un cop a la setmana d’algun
jugador explicant d’on surt, qui és, qui ha estat i com ha arribat fins a aqui i els videos. Sén aquestes dues
coses. La gent llegeix poc. Les croniques les llegeix molt poca gent realment.

h) Quin dia de la setmana és el millor per publicar i que els seguidors de la pagina siguin actius?

No és tant el dia de la setmana siné que crec que és ’hora de dia. Es a dir, potser si que al cap de setmana la
gent té més temps lliure per llegir les croniques per exemple. Tenen molts retweets perd a vegades tenen
més retweets que visites. Es a dir: Final, cronica del partit aqui i la gent ho retweeteja potser de I'euforia
pero la gent no entra a mirar-ho. Els moments en els quals cantes un gol... Jo crec que va més en funcid de
I’'hora del dia que és des de les 7 de la tarda fins les 9 del vespre que és quan la gent més entra i més
interactua amb nosaltres tant a Facebook com a Twitter. A tot arreu. Jo a vegades penjo una cronica o
alguna cosa a les 12 del migdia perod la penjo a les xarxes socials a les 5 de la tarda. La torno a penjar més
tard perqué és quan més gent ho llegeix.

i) Quins esdeveniments, fins al moment, han fet que la pagina augmentés el nimero de seguidors?
Quan vaig comengar jo duriem tenir uns 300 o 400 seguidors a la pagina de Facebook pero vam fer un
sorteig d’una samarreta i la vam sortejar entre tots els que van posar me gusta al Facebook i clar, van pujar
una barbaritat (500 o 700) i des de llavors, clar a la gent I'incentiu de la samarreta també els hi va agradar.
Abans de pujar a segona... crec que la pagina de Facebook la van crear els que hi havia abans que hi fos jo,

al maig o al juny de I'any passat i des de maig fins ara devem tenir 1200 me gustas o una cosa aixi. Que em
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semblen pocs pero també crec que és perque vam crear tard la pagina. Tu abans al Facebook podies
convidar a tothom a la teva pagina i ara diria que només ho poden fer els administradors, diria. Abans
també podies crear el teu perfil de Facebook com si fossin un amic i ara només pots fer-ho via pagina. Aixo
em sembla que va ser fa dos anys que van prohibir el fet que tu poguessis entrar a Facebook sent el
Llagostera perd amb un perfil i ara només ho pots fer com una pagina me gusta. Abans era el Hazte fan.

j)  Seguiu altres pagines similars a la vostra per tal d'augmentar la difusié de les vostres publicacions?
No, no seguim a ningu ni a Facebook ni a Instagram, en canvi a Twitter si que seguim als jugadors, als altres
equips i a les penyes. Pero intentem ser un equip d’aquests que no segueix a ningu perque llavors tens
problemes (que n’hem tingut sobretot a Twitter que és on seguim gent) de perqué seguiu a aquests i no a
nosaltres. Arriba un punt que prefereixes no seguir a ningu.

k) Promocioneu les publicacions a través de la forma de pagament que ofereix Facebook o deixeu que

la difusio la facin exclusivament els seguidors?
No, no paguem. No invertim. Jo faig el meu compartir a la meva compta personal perqué som un equip que
som pocs seguits. Hi ha molta gent a la que els hi caiem simpatics perd que realment ens segueixin son
pocs. Fans del club n’hi ha pocs. Pero, aquests pocs son els que sempre comparteixen, sempre interactuen i
sempre t'acaben portant gent nova.

I) Quines logiques internes seguiu a I’hora de gestionar la pagina de Facebook?

A veure, son basicament les que seguim amb la web perqueé tot el que va a la web va al Facebook a no ser
que sigui algun altre enlla¢ d’interés que creiem que la pagina de Facebook hi toqui anar. Generalment a la
pagina de Facebook hi ha el mateix que a la web, és a dir, volem que la gent estigui al corrent del que li
passa a l'equip, als jugadors basicament, allo que és esportiu. Els temes administratius intentem no tocar-
los tant perqué per exemple ara quan un equip puja a Segona Divisié un equip esta obligat a convertir-se en
una societat anonima i tot aix0 creiem que a la gent li interessa perd no fins al cert punt de publicar-ho
absolutament tot. A la gent li interessa com va l'equip, com estan els jugadors, quins podran jugar, quins
no... perqué la majoria de gent que interactua amb nosaltres son jocs d’aquests que els hi interessa saber si
aquest jugador esta lesionat o li interessa sabes si esta sancionat per vendre’l o el que sigui. | basicament la
majoria de la gent que interactua amb nosaltres és gent que vol cromos firmats i gent que ens pregunta per
productes que els adrecem a la botiga online on es poden servir sols.

m) Quan publiqueu a Facebook que espereu de la gent?

Bé, rebem molts comentaris bastant positius. L'any passat que vam pujar contra el Nastic hi ha molta
rivalitat ara amb el Nastic, hi ha molt gent que ... bueno... tots dos equips van quedar molt cremats I'un de
I'altre i ara quan reps algun insult ja saps d’on és i sincerament si no és un insult que no val ni la pena que la
gent el llegeixi, I'esborrem. Per la resta rebem molts comentaris positius i d’anim a I'equip i sén el que
acostumem a rebre.

n) Amb quin objectiu publiqueu a Facebook?

Lobjectiu és basicament informar. Jo séc periodista i clar és la meva intencié i com que em donen forca
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llibertat amb aix0 acostumem... a fer alguna broma també. L'Edgar, el de marketing és molt catxondo també
i entre els dos fem bromes i les acabem portant a terme. La gent interactua més amb nosaltres. Clar que el
que al final realment vols és més seguidors aqui, més seguidors alla.

o) Quin paper o quina rellevancia té el Facebook dins de I'estratégia de comunicacié del club?
Basicament el que volem és que la gent s’apunti, el que finalment acabes volent és que et segueixi més gent
per poder vendre més coses i per poder tenir més gent a l'estadi. Per ajudar al maxim a qué el club faci
diners. Tot acaba sent aquest objectiu. La gent quan ens comenta, sempre intentem que l'objectiu sigui
positiu, que la gent s’engresqui amb la pagina i que quan posem preus d’entrades, entrin.

p) Creus que el Facebook és important pel Llagostera o hi ha altres serveis com ara la Web o el Twitter

que van per davant?
Home, el Facebook que ja hi ha posat “me gusta” et llegeix sempre. Es un punt molt bo. Es molt dificil per
aixo fer que la gent posi “me gusta”. Jo crec que d’alguna manera, que Facebook ho hauria d’incentivar
d’alguna manera pero clar, ells volen que paguis. Gratuitament és dificil que la gent posi m’agrada per aixo a
vegades has de trencar-te les banyes perqué la gent comparteixi que és el que fara que al final gent que no
ha posat m’agrada ho acabi posant.

g) Actualment teniu Web, Facebook, Twitter, Instagram i Google +. Com es complementen tots

aquests serveis entre ells?
La web i el Twitter acaben sent els més importants i als que més atencié els hi dediquem perque Twitter és
molt més facil de fer seguidors (tot i que és més dificil que et llegeixin). Es un és més facil escriure, és on
més rapid va tot... Es el palé principal. La resta es complementen igual. Sempre que hi ha alguna cosa a la
web, hi ha alguna cosa al Twitter, al Facebook... a tot arreu. Igual que si hi ha alguna cosa a I'Instagram, hi
ha alguna cosa al Facebook, al Twitter. Instagram, Facebook i Twitter acostumen a anar juntes.

r) Quan publiques ho fas al moment o ho programes perque es publiqui sol?

No, a la web tenim programador perd no I’he fet servir mai. Si algun dia faig alguna noticia a les cinc del
mati, la penjo jo a les vuit. Es una feina que també em permet... no crec que em faci falta un programador
per escriure segons qué. A més, soc contrari als programadors perqué m’ha passat alguna vegada que, vaig
programar el twit que comencava el partit i el programador ho va publicar cinc minut abans. Prefereixo fer-
ho jo perque sé que si ho faig jo hi ha menys risc que m’equivoqui.

s) Actualment teniu 1301 seguidors al Facebook. Quines estratégies seguireu de cara al futur per

augmentar el nombre de seguidors a aquesta xarxa social?
Seguim tal qual anem. De tant en tant, sempre hi ha la idea de fem aixd. Normalment fem moltes bromes
excepte quan vem entrar a la zona de descens. Llavors vem parar una mica. Ara quan hem tornat ha
guanyar hem tornat a fer alguna broma. Ens agrada fer gresca perqué hi ha molta gent que ens coneix i ens
diu que som una compte una mica diferent a la resta de comptes de futbol professional. La gran majoria es
limiten a ser un compte serids. Tenim com a referent, el Twitter del Cadis que retransmeten els partits i és

un catxondeo total. Tampoc volem que tot sigui catxondeo pero, si que ens agrada que la gent interactui.
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Quan fas alguna broma... quan és més distesa convida a la gent a comentar o a posar me gusta. Si fas una
prévia normal i dius llegeix, la gent a vegades ni interactua ni s’interessa. Si d’alguna manera escrius d’una
manera més graciosa, d'alguna vegada t’acaben entrant més persones.

t) Teniu mitjans tradicionals que facin difusié de les noticies del club?
Si, hi ha dos diaris que ens segueixen. El diari de Girona i 'Esportiu que també tenen la versidé de Girona i
fan 2-3 pagines nostres. No compten pero, ara el Marca treu una pagina de tots els equips de segona i
sortim sempre. Sempre hi ha un twit o una frase o alguna cosa per l'estil. Els que valorem més pero, son el
diari de Girona i I'Esportiu. Aix0 en premsa. En radio, sempre tens la noticia de Catalunya Radio quan parlen
de Girona, sempre tens RAC1 que de tant en tant treu alguna cosa. Que segueixin el dia a dia pero, tenim la
radio local, la radio de Llagostera.

u) Les publicacions d’aquests mitjans les incorporeu a Facebook?
No acostumem a publicar el que ells publiquen. A vegades pero, les portades de I'Esportiu si son una mica
mes espectaculars... llavors si que els donem bola perque també interessa que parlin bé de tu. Interessa

tractar-los bé i ho fem el millor que podem.

9.2.3. Transcripcio entrevista al Cap de Premsa del C.E. Sabadell, Sergio Garcia

a) Quants membres formen part del departament de comunicacié del Sabadell?
Aqui ho ajuntem una mica amb comunicacio, premsa i marketing. Aleshores som el cap de premsa que és
I'Oriol Olivé, jo que estic com a adjunt al cap de premsa i m’encarrego de tot el web i xarxes socials i
marketing que també esta molt amb consonancia amb mi per dir-me quines seccions s’han de dur a terme
i... jo m’encarrego de tot el que es publica. Hi ha dues persones més, hi ha un director de marketing que és
Josep Samper i també de llicencies i productes que és la Mireia.

b) Des de quan fa que portes les xarxes socials del C.E. Sabadell?
Jo des del juny que vaig entrar, mig any.

c¢) Amb quina freqiiencia publiques a la pagina?
Cada dia i varies vegades normalment. Depen del volum de noticies que es puguin generar, els dies de partit
es publiquen quatre, cinc, sis vegades... depen. Al mati una mica de previa, al migdia I'encarregat del
material li fa una foto al vestidor i diu que ja el tenim a punt.

d) Amb quin objectiu publiqueu amb aquesta freqiiencia?
Tot va lincat a web, a la nostra web o a la nostra botiga online o a la nostra plataforma digital per vendre
entrades. Aleshores és un canal per fer créixer la web i que hem notat que moltes de les visites que ens
arriben a la web sén a través de les xarxes socials. A més, publiguem amb aquesta freqliencia perque socis,
seguidors i aficionats estiguin al corrent de com funciona el club i com avanga perque per exemple hi ha

altres webs d’altres equips de la Lliga Adelante que fan allo indispensable. Nosaltres intentem fer un pas
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més enlla. Fem entrevistes, intentem fer cosestes perqué la gent s’enganxi a nosaltres. Es com un mitja de
comunicacié corporatiu.

e) Quins continguts publiques a la pagina?
Una mica de tot. Des de contingut de roda de premsa, tot sén links normalment. Rodes de premsa que faci
I'entrenador, jugadors... fins i tot promocions que es facin de cara als socis, descomptes als comercos que
son col-laboradors, també es fan altres campanya com ara els easy-promos que sén de pagament de
Facebook i a través d’aquestes campanyes fem: campanya del dia del pare, campanya especial de Nadal...
amb aquestes easy-promos treus una base de dades que després et serveix per enviar correus, news-
letter... Es una plataforma que tenim bastants seguidors, que sén 60000 perd si, publiquem de tot. Des
d’imatges... de tot.

f) Quina és la manera que més fa servir la gent per interactuar: posant me gusta, comentant,

compartint i publicant contingut?

La gent, sap greu dir-ho, pero és molt pesada. Per comencar has d’estar atent a insults... i aixo és un rotllo
perque com és el cas, quan la situacid esportiva va forca malament o la institucional també trontolla llavors
tot sén pals i tot es recenteix. Si tot fossin flors i violes, la gent comentaria coses alegres pero clar com no és
el cas has d’estar pendent tot el dia dels comentaris. La gent contacta molt i interactua molt amb
comentaris. Després hi ha gent que t’envia privats dient-te que farien ells. O fins i tot t’envien correus dient-
te que sén un jugador de Brasil que voldria jugar al Sabadell i penses aquest no és el canal per comunicar-
te. Me gusta, compartir... les coses positives la gent les comparteix. A la gent li agrada molt comentar.

g) Quins continguts son els que més interaccid generen: publicacions, videos o imatges?
Es que fotos només pengem les del vestidor, que a la gent li agraden moltissim. Es la mateixa fotografia
gairebé cada setmana. Lencarregat de material m’envia una foto del vestidor, amb les samarretes penjades
ho tenen tot molt ben muntat diguéssim i aixo0 agrada molt. Perque la gent esta molt excitada abans del
partit. Hores abans estan com ostres va som.hi anem a guanyar i aquesta publicacié en concret que son
fotografies del vestidor preparat, amb les samarretes penjades i les sabates preparades... agrada molt. Pero,
normalment el que genera més interaccié sén les croniques perque la gent té un altre punt de vista. També
s'ha d’anar en compte amb aquestes coses.

h) Quin dia de la setmana és el millor per publicar i que els seguidors de la pagina siguin actius?
Tot depeén dels partits per mi. Diria que divendres i dijous, i potser el cap de setmana que és el dia de partit.
El dia de partit es genera molta cosa. Depen també del tipus de public. El Sabadell també a les xarxes socials
tenen un public forga actiu, li agrada molt comentar.

i) Quines hores son les millors per publicar perque reben més interaccio?
Unes hores abans del partit es nota. La gent esta expectant. Pots publicar una cosa a les deu del vespre un
dimarts... potser és més el contingut que publiquis.

j) Quins esdeveniments, fins al moment, han fet que la pagina augmentés el nimero de seguidors?

Noticies positives. Aixd0 no és com el diari que sempre parlen de tragédies o de coses negatives. Aqui si
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guanyes la gent esta euforica i comparteix, li agrada... si estas a dalt per pujar de divisio els aficionats dels
equips de primera divisid potser pensem seguim a aquests que potser I'any que ve estaran a primera i saber
sobre la seva actualitat. Tot és qliestié de resultats tot i que hi ha molts altres factors. Jo crec que les coses...
la pretemporada era una passada, la gent estava il-lusionada davant d’'una temporada que es presentava
com bona. A la web aixd també ho hem notat molt. Caiguda de visites, fre d’increment de seguidors... ho
notes molt. La gent esta molt apagada. Influeixen moltes coses pero els resultats son molt importants.

k) Seguiu altres pagines similars a la vostra per tal d'augmentar la difusié de les vostres publicacions?
No, no seguim a ningu. De fet sén els propis seguidors els que comparteixen a les seves penyes. Ho fem tot
en catala/castella. Els preus de les entrades per exemple ho comparteixen els equips visitants, pero
nosaltres no seguim a ningu.

I) Quines logiques internes segueixes a I’"hora de gestionar les xarxes socials, en concret Facebook?
Es que hi ha dos temes. Un és el fet de ser enginyds a través de les xarxes, que a mi m’agradaria ser-ho perd
corres el risc de caure en ridicul. A vegades, les bromes que fan al Llagostera per exemple es passen i no, no
fan gracia. Enginyds em refereixo a generar una interaccié com divertida i caus en el risc que ets un club de

IHI

futbol d’una lliga professional i la linia es molt fina entre ser I'’’amo” o fer el ridicul. | no dic que ells ho facin
pero, a vegades es passen. M’agradaria ser molt enginyds i tenir una estratégia definida pero al cap i a la fi
el que la gent vol sén continguts i anar fent. La meva logica interna és publicar tot el que surt a la web i
donar-li bola als establiments col-laboradors, donar-li bola als patrocinadors... Es anar fent segons les
necessitats de la gent.

m) Que esperaveu del public quan veu crear la pagina de Facebook i quan hi publiqueu?
Que interactiu i visiti la web. Jo em centro sobretot amb I'analytics i la web. | generar que se sentin
importants, que formen part del club i que estiguin atents a les novetats, que se’l sentin seu.

n) Quin paper creus que té Facebook dins de la comunicacié del Sabadell?
Es una “arma de doble filo”. El Facebook és molt important perd també s’ha d’anar molt en compte de no
confondre els comentaris i publicacions de la gent amb el que realment serveix com a plataforma per donar
a coneixer les nostres novetats, estar en contacte amb ells... s’ha d’anar molt en compte perqué és molt
important pero també s’ha d’anar molt amb compte de no donar-li excessiva importancia a comentaris de la
gent. Tens una feina que esta exposada a la critica.

o) Per relacionar-vos amb els seguidors que creus que és més util, la web, el Facebook o el Twitter?
La gent es posa en contacte amb la web. Van a contacte, informacid i a I'atencié del soci. A mi em costa molt
respondre els missatges de Facebook. La gent ho fa de totes maneres. Si veuen que per un canal no els hi
donem bola ho fan per l'altre.

p) Com es complementa la web, el Twitter i YouTube amb el Facebook? | quines especificitats té

cadascuna?

Facebook ho complementem molt amb YouTube. Pengem entrevistes, rodes de premsa que fem,

reportatges, coses especials ho pengem directament a aqui i té molta acceptacio. També pengem els bains
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gue normalment sén els dies de partit, son de 5 o 6 segons i a la gent |i agrada. El bain és al Twitter, son
aquestes imatges que es poden reproduir directament, és una plataforma nova. A la gent li agraden molt el
bains i també ho compartim a Facebook. L'equip surt a escalfar, fas un video de 5 o 6 segons, el penges a la
xarxa i ja el tens al Twitter a I'acte no necessites el YouTube per carregar-lo, compartir-lo... és més rapid i
directe. El bain i el YouTube estan molt connectats amb el Facebook. La relacié del Facebook amb la web és
fonamental. Es la manera de donar dinamisme a la web. Gairebé tot e que es publica a Facebook va dirigit a
la web. El meu objectiu és que tot porti a la web o al C-Shop o al C-Club.
g) Quan publiques a Facebook ho fas directament o tens algun programa que et gestiona I’hora i el dia
de publicacié?
Tot ho publico a I'acte perqué una roda de premsa pot ser un dimecres a les 12 del migdia o a les 5 de la
tarda. Aleshores no té sentit planejar les coses. No tinc cap programa d’aquests. Normalment tot ho publico
a I'acte excepte coses de promocions que ho fas per un dimarts i llavors ha d’estar fet i quan és dimarts ho
treus.
r) Actualment teniu 60000 seguidors a Facebook, quines estratégies seguiu o feu servir per intentar
augmentar aquests seguidors?
Ara mateix estem centrats en Twitter. A Facebook tenim una molt bona xifra crec jo en comparacié amb
d’altres i no fem gaire cosa especial més enlla de les publicacions que anem fent no fem campanyes de
pagament només les digipromos que sén per treure bases de dades, no fem anuncis de Facebook... Ara
estem completament centrats a Twitter amb l'objectiu d’augmentar seguidors. Pensa que tenim una massa
social de 3000 i pocs socis, quan tens 60000 me gustas estaria bé que un ter¢ o una desena part fossin socis.
Donar a me gusta és molt facil, pero pagar és diferent. Preferiria tenir 1000 me gustas i que el club tingués
6000 socis. Tenir 60000 me gustas esta molt bé pero estaria bé que aquesta gent es comprometés més amb
el club i es fes soci.
s) Feu servir altres mitjans que no siguin digitals, és a dir, tradicionals?
No. Es cert que tenim conveni amb Radio Sabadell que és la radio d’aqui i promociona els nostres partits,
parla molt de nosaltres perque evidentment som el club de la ciutat i al marge del que ens critiquen, perque
ens critiquen, també tenim acords comercials amb ells. Ells promocionen les coses que a nosaltres ens
interessen, vine a la Nova Creu Alta i compra la teva entrada per 10 euros. Tenim una persona que
s’encarrega de fer les locucions i aixi. També tenim acords amb diverses revistes com “El tot enrenou” que
son revistes gratuites que et donen, petites, plenes de publicitat. Tenim diversos acords amb revistes locals,
amb la qual també es promocionen els partits del Sabadell, productes de merchandising. El diari de Sabadell
també és important perqué promociona la campanya de socis. Televisid no perquée no n’hi ha. Sobretot és
premsa i radio. No hi ha cap relacié entre aquests mitjans i Facebook.
t) La difusio de les publicacions les deixeu en mans dels seguidors o també feu servir les publicacions
amb promocio de pagament?

No paguem. Mai paguem perqué no hi ha diners i tampoc veig necessari que a algu li surti:
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“promocionado...” Potser seria interessant de cara a la campanya de Nadal per exemple perd no, no
interessa. Més enlla de les easypromos que si que sén pagant, no fem res. La gent interactua prou. Les
easypromos és com una aplicacié de Facebook, montes com una news-letter on t’inscrius, poses les teves
dades i pots guanyar un sorteig. S6n concursos de pagament de Facebook. Tu fas preguntes i ho maquetes
de determinada manera. Fas alla un text i poses dona el teu correu i et regalem una entrada doble pel partit

de tal. Llavors tot aixd, Facebook et genera un excel amb una base de dades.

9.3.Dades extretes amb el Netvizz
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