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Català: 
El treball pretén analitzar quina és l’estratègia de continguts que el Real Betis va seguir al seu compte de TikTok 
durant la Copa del Rey 2021-2022. L’objectiu és conèixer com un club de primera divisió aborda una estratègia 
de continguts digital durant una competició i observar el comportament que els seguidors tenen davant dels 
continguts generats pel club. A través de l’anàlisi de contingut de tots els vídeos de la competició i entrevistes a 
usuaris seguidors del compte es té la intenció de dibuixar una imatge dels actors que intervenen en el procés de 
creació i recepció dels continguts.  

Castellà: 
El trabajo pretende analizar cuál es la estrategia de contenidos que el Real Betis siguió en su cuenta 
de TikTok durante la Copa del Rey 2021-2022. El objetivo es conocer como un club de primera división aborda 
una estrategia de contenidos digital durante una competición y observar el comportamiento que los seguidores 
tienen ante los contenidos generados por el club. A través del análisis de contenido de todos los videos de la 
competición y entrevistas a usuarios seguidores de la cuenta se tiene la intención de dibujar una imagen de los 
actores que intervienen en el proceso de creación y recepción de los contenidos. 

Anglès: 
The aim of the study is to analyse the content strategy that Real Betis followed on its TikTok account during the 
Copa del Rey 2021-2022. The objective is to find out how a first division club approaches a digital content 
strategy during a competition and to observe the behaviour that fans have towards the content generated through 
the analysis of the content of all the videos of the competition and interviews with users who follow the account, 
the intention is to draw an image of the actors involved in the process of creation and reception of the content. 
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1. INTRODUCCIÓ 
 
Arran de la pandèmia provocada per la COVID-19, TikTok va erigir-se en una 

nova aplicació que permetia un consum de grans quantitats de continguts en un 

temps molt reduït. A aquest nou model de consum accelerat de continguts es 

van sumar les institucions esportives, oferint als usuaris continguts vinculats a 

l’entitat, generalment per sota del minut, amb música incorporada i diversitat 

d’elements multimèdia.  

 

Aquesta investigació pretén analitzar quina és l’estratègia de continguts digitals 

que el Real Betis, club que està fent un treball important en l’àmbit digital i creant 

un model de comunicació i màrqueting molt diferenciat de la resta dels equips de 

primera divisió, va seguir durant una competició de curta durada com la Copa del 

Rey a la temporada 2021-2022, en què sortiria campió. Per donar una imatge 

general de la cobertura dels continguts penjats durant la competició pel Real 

Betis, s’han analitzat els 36 vídeos que el club va penjar a TikTok dissenyant 

diverses categories amb elements susceptibles de ser analitzats i entrevistat a 

usuaris seguidors del compte de la plataforma per analitzar i observar els usos 

que fan amb TikTok i els continguts generats.  

 

El treball exposa, en primer lloc, un plantejament i formulació del problema i tot 

seguit es delimita quin és l’objecte d’estudi de la recerca. Definit l’objecte d’estudi 

s’ha determinat quin és l’abast de la investigació amb els corresponents objectius 

exploratoris, descriptius i correlacionals per ja després, analitzar la literatura 

prèvia sobre TikTok, els seus usos i com les institucions esportives s’han 

incorporat a la plataforma. Tot seguit, trobem l’apartat metodològic, on utilitzant 

les tècniques de l’anàlisi de contingut i entrevistes s’han obtingut uns resultats 

que es presenten a les conclusions i que obren la porta a futures línies 

d’investigació vinculades amb TikTok i la gestió de la comunicació digital de clubs 

de futbol de primer nivell. 
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2. PLANTEJAMENT DEL PROBLEMA  
2.1 Identificació del problema 

TikTok és una plataforma de recent creació i la seva popularitat ha fet que 

l’aplicació sigui ja utilitzada per milions de persones i institucions esportives arreu 

del món. El consum accelerat i uns continguts atractius als ulls de l’espectador 

fan que els clubs de futbol dediquin els seus esforços a atraure més seguidors i 

crear continguts que reforcin la presència de la institució.  

 

Les poques investigacions existents sobre l’ús de TikTok en la cobertura de 

continguts esportius d’una competició de curta durada fa que aquesta 

investigació tingui com a propòsit principal analitzar com un club com el Real 

Betis, innovador en la seva manera de generar continguts a les xarxes socials, 

va elaborar-los durant una competició com la Copa del Rey en la temporada que 

es va proclamar guanyador i com els usuaris reben els continguts i els usos que 

fan amb ells.  

 

2.2 Valoració del problema 

En els darrers anys el Real Betis Balompié ha esdevingut una referència nacional 

per la manera en què gestionen la seva comunicació corporativa i les diferents 

campanyes i activitats que duen a terme com a entitat. La comunicació a xarxes 

i una bona estratègia de continguts són claus per aconseguir ampliar la massa 

social i el prestigi del club. Amb la irrupció de TikTok ha sorgit una nova manera 

de crear continguts, de dirigir-se a l’audiència i de crear comunitat i és interessant 

conèixer com el Real Betis s’ha adaptat a la xarxa social i quina ha sigut la 

cobertura de continguts digitals que el club ha fet durant una competició de curta 

durada com la Copa del Rey. La investigació pot aportar conclusions que resultin 

innovadores en l’àmbit de la comunicació esportiva digital a TikTok i que ajudin 

a analitzar millor les cobertures de continguts digitals dels clubs de futbol durant 

una competició. 
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2.3 Formulació del problema 

La força amb què TikTok ha irromput esdevenint una xarxa social de referència 

en el consum accelerat de continguts i l’aposta que clubs de futbol com el Real 

Betis estan fent a la xarxa fa necessari estudiar aquesta combinació. Coneixent 

el funcionament de TikTok, es busca saber quina és l’estratègia de continguts 

digitals que el Real Betis va seguir durant la Copa del Rey 2021-2022 a TikTok, 

quines són les característiques dels continguts publicats en el període de 

competició, els usos que els seguidors fan amb els continguts del compte de 

l’equip a la plataforma i la rebuda que aquests tenen. Estudiant aquests elements 

s’obtindrà una imatge general de com el Real Betis va abordar una estratègia de 

continguts digitals a una competició de curta durada i de què va proclamar-se 

campió. 

 
3. OBJECTE D’ESTUDI 

 
Aquesta recerca té com a objecte d’estudi l’estratègia digital que l’entitat 

esportiva Real Betis Balompié ha seguit amb la xarxa social TikTok durant la 

competició de la Copa del Rey de la temporada 2021-2022.  

 

El treball buscarà descobrir les relacions i diferències entre les estratègies que 

el Real Betis va seguir a TikTok i Instagram per difondre el seu contingut durant 

una competició de curta durada com la Copa del Rey. També, s’analitzarà l’ús 

que el Real Betis ha fet de les tecnologies per generar impacte en els seguidors 

i com aquests han rebut els continguts proposats per la institució a les dues 

xarxes socials. Així doncs, es podrà observar el comportament que tenen els 

aficionats bètics a TikTok i Instagram vers els continguts i definir el perfil d’usuaris 

a qui s’adreça el Real Betis.  

 

4. ABAST DE LA RECERCA 
 
Com a fase inicial del projecte, cal delimitar i detallar quins són els tres abasts 

de la investigació. El treball té una vessant molt descriptiva perquè pretén detallar 

quines són les estratègies que el Real Betis Balompié va seguir a la xarxa social 
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TikTok durant la temporada de Copa del Rey 2021-2022. Encara ser una recerca 

de base descriptiva, caldrà un procés de documentació -fase exploratòria- per 

veure si s’han realitzat estudis previs vinculats a la matèria i també un relacional, 

per establir connexions entre els resultats que es vagin obtenint de l’observació 

i les decisions que des del club es prenen per dur a terme la seva estratègia de 

comunicació digital.  

 

En primer lloc, el treball requereix una fase exploratòria on s’examinaran treballs 

previs que s’han dut a terme en l’àmbit de la comunicació esportiva vinculada als 

equips de futbol i a les xarxes socials. Amb aquesta recopilació de documents 

relacionats amb la temàtica es pretén veure com s’ha estudiat la comunicació a 

xarxes de clubs de futbol i l’estudi de les xarxes socials des de diferents 

perspectives. Això, també ens ajudarà a poder definir i trobar les paraules clau 

que siguin més adients per la nostra recerca i obtenir els documents i les fonts 

més adients que mostrin i expliquin diferents estratègies i formes de portar les 

xarxes socials als equips de futbol de primer nivell.  

 
Després de la primera fase exploratòria i de recopilació de documents cal una 

descriptiva per exposar els aspectes més rellevants que s’hagin trobat. En el 

nostre cas d’estudi la fase descriptiva servirà per delimitar els actors que 

intervenen en els processos de creació i recepció de contingut i descoberts 

aquests veure les variables que els caracteritzen, a qui van dirigits, les 

característiques de les tecnologies que s’utilitzen per crear els continguts, els 

usos que els usuaris fan amb elles i els tipus d’interaccions que una institució 

esportiva estableix amb la seva comunitat a TikTok. Amb aquesta concreció 

d’actors, usos i estratègies podrem establir una imatge general del procés de 

creació de contingut vinculat a la comunicació esportiva i que després serà 

vinculat al cas del Real Betis Balompié.  

 

Per acabar, un cop exposat el procés general d’estratègies i creació de 

continguts a xarxes de les institucions esportives i les característiques de les 

tecnologies i dels consumidors, relacionarem tot això amb el cas particular del 
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Real Betis i la seva estratègia durant el torneig de la Copa del Rey 2021-2022. 

Per establir les relacions que ens portaran a establir unes conclusions caldrà 

analitzar la xarxa social TikTok de l’equip durant el període de la competició i 

parlar amb els responsables de xarxes i de premsa del Real Betis per aprofundir 

en les estratègies que segueixen per elaborar el seu model de comunicació a 

xarxes. Les entrevistes a experts i a seguidors dels comptes oficials del Betis 

permetran també contemplar altres aspectes que potser abans no s’havien 

considerat i que són claus per entendre la forma en què el Real Betis crea els 

continguts i es dirigeix a la seva audiència.  

 
5. OBJECTIUS D’INVESTIGACIÓ 

 
Cada part de la investigació té uns objectius vinculats que s’aspiren a assolir i es 

divideixen en: exploratoris, descriptius i correlacionals.  

 

5.1 Objectius exploratoris 
 

- Conèixer diferents estratègies de creació de contingut que els equips de 
futbol apliquen a les seves xarxes socials.  

 
- Observar des d’una vessant teòrica diferents perspectives d’estudi de 

l’anàlisi de les xarxes socials, en general, i dels clubs esportius, en 
particular. 
 

- Tenir informació sobre l’organigrama del club en l’àmbit de la gestió de la 
comunicació corporativa.  
 

- Conèixer el comportament de les audiències davant els continguts 
generats pel Real Betis a TikTok 

 
5.2 Objectius descriptius 
 

- Descriure com és el procés de creació de contingut per xarxes que 
segueix el Betis durant un període de temps concret.  

 
- Delimitar els usos que els usuaris fan amb els continguts creats a TikTok.  
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- Descriure les característiques principals de la xarxa social a estudiar: 

TikTok.  
 

- Identificar els actors que intervenen en el procés de creació i recepció dels 

continguts.  
 

- Descriure i analitzar el comportament de l’audiència seguidora del Betis 

vers les publicacions penjades durant el període de competició de la Copa 

del Rey.  
 

- Descriure i analitzar la percepció de la construcció dels missatges 

construïts pel Real Betis  
 
5.3 Objectius correlacionals 
 

- Conèixer l’ús que el Real Betis fa de la gestió i creació dels continguts a 
xarxes. 

 
- Explicar quina és la gestió de la comunicació a una xarxa social durant 

una competició amb un període de temps fixat d’una entitat esportiva 
concreta.  
 

- Conèixer les diferències en els perfils d’audiència a qui es dirigeix el Betis 
depenent de la plataforma on publiqui els continguts.  

 
- Explicar en detall quina és l’estratègia que un club de futbol de primera 

divisió com el Real Betis segueix a xarxes durant una competició de curta 
durada, apostant per TikTok com a novetat.  

 
6. ESTAT DE LA QÜESTIÓ 

 
L’estat de la qüestió té la intenció d’analitzar i observar quins han estat els 

treballs previs que s’han fet en relació amb les estratègies de creació de 

continguts que els equips de futbol de primer nivell han seguit durant una 

competició a TikTok i xarxes socials. Sobre TikTok, al ser una xarxa social 

incipient i que s’ha popularitzat molt a partir del confinament per la pandèmia de 
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la Covid-19, els estudis elaborats sobre estratègies de continguts al futbol 

espanyol encara no són molt nombrosos. En aquest sentit, l’estat de la qüestió 

es pot ampliar per conèixer més dades sobre el funcionament de l’aplicació 

TikTok i estratègies de màrqueting que els clubs de futbol poden seguir a 

diferents xarxes socials.  

 

6.1 Estratègies de màrqueting i continguts als clubs de futbol  

 
Un primer article publicat per Rafael Cano Tenorio titulat Técnicas de marketing 

de los clubes de futbol de élite en las redes sociales (2017) explica com al llarg 

dels anys la comunicació a través de les xarxes socials ha esdevingut un element 

clau per les entitats esportives per aconseguir un major suport de l’afició i un 

augment de l’impacte mediàtic del club en la societat. En el mateix treball, l’autor 

apunta com qualsevol institució esportiva professional cal que tingui dissenyat 

un pla de comunicació tant per rodes de premsa com per xarxes socials si es vol 

assolir una comunicació efectiva amb el teu públic.  

 

L’objectiu de l’estudi és avaluar les estratègies de màrqueting de deu clubs 

històrics de diferents confederacions tenint en compte el departament de 

comunicació de cada club com a emissor de contingut als comptes oficials de 

xarxes socials dels clubs (Tenorio, 2017). L’estudi està centrat en Twitter, 

Instagram i Facebook, en ser les tres xarxes més populars en el moment i utilitza 

les tècniques d’observació no participant i l’anàlisi de contingut amb l’establiment 

d’unes categories prèviament pensades.  

 

Després d’haver efectuat l’anàlisi del contingut publicitari i patrocinat de deu 

clubs de futbol, Tenorio esmenta que el màrqueting és l’àmbit en què els clubs 

han dedicat menys esforços dins de les seves estratègies comunicatives amb un 

2,4% del total. L’estudi conclou afirmant que de les tres xarxes socials més 

exitoses durant 2017 (Instagram, Twitter i Facebook), Facebook i Twitter són les 



 

 11 

xarxes on s’ha publicat un major percentatge de contingut relacionat amb 

màrqueting tot i les baixes dades mencionades anteriorment.  

 

Seguint la mateixa temàtica i destacant la necessitat d’una bona comunicació 

organitzacional dins de les institucions esportives, Gema Lobillo-Mora i Emilia 

Smolak-Lozano exposen al seu treball La relación como valor estratégico en 

comunicación organizacional entre los clubes de fútbol y jugadores estrella en 

redes sociales. Estudio del caso de Real Madrid CF/Cristiano Ronaldo y FC 

Barcelona/Leo Messi (2019) la relació existent entre l’estratègia comunicativa 

dels equips amb les seves estrelles, tot estudiat a través de l’analítica web i una 

anàlisi de continguts a Twitter, Instagram i Facebook durant el període de 

competició domèstica.  

 

Per dur a terme la investigació, s’adopta una perspectiva investigativa 

triangulada, fent ús de l’analítica web 2.0, anàlisi de continguts a Facebook, 

Twitter i Instagram de clubs i jugadors combinat amb elements de big data 

(Lobillo, Smolak, 2019). Per recopilar les dades relatives a xarxes socials utilitzen 

eines de monitoratge en línia i ho fan en un període de temps concret on el volum 

de publicacions diàries era molt gran. La recerca busca trobar entre d’altres 

dades sobre el grau d’interactivitat, rendiment dels perfils i visibilitat, variables 

similars al nostre estudi de cas.  

 

L’estudi conclou després de l’observació com pel que fa a la relació entre club i 

jugador, els clubs utilitzen més la imatge dels seus jugadors a l’hora de crear 

contingut que els jugadors ho fan del club. Així i tot, les autores poden observar 

que la interacció dins de la comunicació entre clubs i jugadors no és tot el potent 

que podria ser, tenint la possibilitat d’aprofitar encara més la popularitat dels 

futbolistes i del club per promocionar-se i augmentar el nombre d’aficionats.  

 

Un altre estudi elaborat per Carlos Antonio Ballesteros-Herencia anomenat La 

interacción con las redes sociales de los clubes españoles de fútbol (2021) 

investiga l’ús que els clubs de futbol de Primera Divisió d’Espanya fan de 
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Facebook, Twitter i Instagram per mesurar les freqüències de publicació de 

missatges, nombre de seguidors i com d’intensa pot ser la implicació dels usuaris 

a les xarxes. La metodologia emprada és quantitativa i es fa ús de la tècnica 

d’anàlisi de contingut. Analitzant 100 missatges de cadascun dels 20 equips que 

conformen la lliga nacional de futbol anteriors a una data fixada per l’investigador 

Ballesteros obté una mostra final de gairebé 6000 missatges que li permeten 

establir unes conclusions fonamentades.  

 

Analitzades les xarxes socials dels 20 equips de la Primera Divisió Espanyola, 

Ballesteros afirma que els equips espanyols combinen les xarxes més 

conegudes com Twitter, Facebook i Instagram amb altres tretze plataformes per 

intentar arribar a un públic cada cop més segmentat. L’autor menciona entre 

aquestes xarxes socials LinkedIn, més destinada a l’àmbit professional, TikTok 

per arribar a un públic més jove i altres plataformes internacionals per expandir 

la marca del club a altres indrets del món. Els resultats de la investigació mostren 

també com els usuaris es mostraven més predisposats a comentar publicacions 

a Facebook davant Twitter i Instagram per la proximitat amb les persones que 

comparteixen una amistat i amb qui poden compartir aficions.  

 

Amb la intenció de mesurar la comunicació a xarxes socials d’un equip de futbol, 

Kristin Wentzlaff proposa a la seva tesi doctoral Measurement of a Soccer Club’s 

Communication on Social Media: The Develompment of a KPI Framework (2022)  

una sèrie d’indicadors clau de rendiment, millor coneguts com a KPI a partir 

d’entrevistar a 10 experts que treballen als departaments de comunicació 

d’equips de futbol o que estiguin relacionats amb el món de les xarxes socials.  

 

Realitzant les entrevistes als experts l’autor busca trobar resposta als objectius 

que cada equip es marca assolir a les seves xarxes socials, com mesuren els 

indicadors clau de rendiment (KPI) i per últim, la integració d’aquests indicadors 

en la feina del dia a dia i com les dades obtingudes han de ser utilitzades dins 

de les estratègies comunicatives dels equips. Wentzlaff acaba suggerint un 
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model de mesura dels indicadors KPI en base a les entrevistes realitzades, 

destacant el d’engagement com el més important.  

 

L’article acadèmic elaborat per Alkis Thrassou, Demetris Vrontis, Nicos L. 

Kartakoullis i Thanos Kriemadis titulat Contemporary Marketing Communications 

For Football Clubs (2012) pretén donar una perspectiva innovadora dins del món 

del màrqueting esportiu, dotant-se de les teories clàssiques sobre màrqueting i 

la barreja amb la investigació actual.  

 

Els autors volen aportar una nova visió del món del màrqueting esportiu més 

holística, centrada en els valors del futbol i tenint en compte els condicionants 

ambientals i les pràctiques de gestió dels recursos humans (Thrassou, Vrontis, 

Kartakoullis, Kriemadis, 2012). A més, suggereixen que en el curt termini, els 

màxims responsables de les institucions esportives facin ús del màrqueting 

esportiu per assegurar que els clients reben una experiència que vagi més enllà 

del simple espectacle, fent que la seva marca esdevingui un estil de vida pels 

seus seguidors.  

 

6.2 TikTok com a eina de transmissió de contingut 

 
Diversos investigadors han analitzat en els darrers anys el funcionament de la 

xarxa social TikTok com a eina de transmissió de contingut i de fidelització entre 

els usuaris. L’estudi elaborat per Manuel Antonio Conde del Río Estructura 

mediàtica de TikTok: Estudio de caso de la red social de los más jóvenes (2021) 

analitza l’estructura actual de la xarxa social TikTok i observa com el públic més 

jove pot sortir-se’n i fa ús de les seves competències digitals dins de l’aplicació.  

 

Conde utilitza a la seva investigació una metodologia qualitativa d’anàlisi per 

estudiar quin és el funcionament de la comunicació a TikTok. Per fer-ho, analitza 

la comunicació interpersonal de la comunicació mediada (Conde, 2021) a la 

plataforma basant-se en la teoria del doble esgraó de comunicació dels autors 
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Paul Lazarsfeld i Elihu Katz. A l’hora d’observar la repercussió dels usuaris més 

exitosos, l’autor estableix variables com la quantitat de likes, comentaris i 

seguidors, etiquetes al perfil i els perfils sociodemogràfics, incidint en l’edat i 

gènere.  

 

Manuel Antonio Conde corrobora a partir dels resultats obtinguts a la seva 

investigació com el grau d’interacció no és alt només pel nombre de seguidors, 

sinó per la interacció que s’estableix amb els altres usuaris (Conde, 2021). 

Afegeix també, com a partir de la realització de vídeos conjunts i la imitació dels 

vídeos més virals la interacció augmenta i els lligams entre la comunitat es tornen 

cada cop més forts.  

 

Carlos A. Ballesteros examina al seu estudi La propagación digital del 

coronavirus: Midiendo el engagement del entretenimiento en la red social 

emergente TikTok (2020)  les interaccions a la xarxa social durant la crisi 

sanitària derivada de la Covid-19. L’autor justifica l’elecció de la xarxa social pel 

seu ascens fulgurant durant 2019 i 2020 i la seva popularitat entre el públic més 

jove. Destaca al seu treball els motius pels quals TikTok ha esdevingut una xarxa 

social tan popular, incidint en l’impacte juvenil i els components que poden fer 

que un vídeo a la plataforma es viralitzi si es fa ús dels hashtags i els reptes.  

 

L’objectiu de la investigació està enfocat a descriure la dinàmica de difusió 

d’informació relacionada amb la pandèmia del coronavirus a TikTok (Ballesteros, 

2020). Per dur-la a terme empra la tècnica de l’anàlisi de contingut, seleccionant 

els missatges que les institucions governamentals utilitzaven als hashtags dels 

seus vídeos i de persones que, per la seva capacitat d’influència i popularitat 

també són susceptibles d’anàlisi.  

 

Ballesteros conclou que, arran de la brevetat dels vídeos i el consum massiu dels 

usuaris, l’engagement que es pot assolir és molt alt. L’autor reconeix la 

importància dels hashtags per assolir la viralització dels vídeos i el fet de 

compartir-los a través d’altres canals digitals com xarxes socials, correu 
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electrònic i serveis de missatgeria instantània (Ballesteros, 2020) com a 

elements que fan augmentar la interactivitat dels continguts a la plataforma.  

 

Simón Peña, Ainara Larrondo i Jordi Morales examinen a la seva investigació 

Current affairs on TikTok. Virality and entertainment for digital natives (2022) la 

presència dels mitjans i professionals de la comunicació a TikTok, l’engagement 

i la viralització dels continguts que creen per també, identificar les comunitats 

(Peña-Fernández, Larrondo-Ureta, Morales-i-Gras, 2022) que es creen al voltant 

de les empreses i usuàries creadores de contingut.  

 

Els tres autors destaquen com TikTok s’ha convertit en una xarxa social molt 

utilitzada pels nadius digitals degut a les “estratègies d’engagement mitjançant 

algoritmes, comptes públics i una interfície de continguts simple, colorida i 

intuïtiva” (Peña-Fernández, Larrondo-Ureta, Morales-i-Gras, 2022).  

La investigació presenta un marc teòric en el qual es destaquen els canvis de 

consum en el nou públic digital i les característiques més destacables de TikTok 

pel que fa a viralització, experiència comunicativa i comportaments de l’usuari 

davant dels continguts.  

 

Com en altres treballs d’investigació relacionats amb la plataforma, s’elabora una 

part pràctica centrada en l’anàlisi de contingut referent als missatges i també, a 

través d’un algoritme aconsegueixen definir les comunitats que es generen 

entorn als mitjans de comunicació i periodistes. Els autors conclouen com, una 

especialització dels continguts més específica pot ser la clau per atraure els 

nadius digitals (Peña-Fernández, Larrondo-Ureta, Morales-i-Gras, 2022), ja que 

normalment el públic més jove està exposat a un torrent constant de vídeos sobre 

temàtiques molt àmplies.  

 

Per entendre l’èxit de la xarxa social TikTok l’escriptor Steven Asarch va publicar 

un article l’any 2018 a la revista americana Newsweek titulat What is TikTok? 

Understanding the Success of the Lip-Synching App  (Asarch, 2018) en el qual 

analitza en detall quins són els principals components que fan de TikTok una 
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xarxa social atractiva pel públic més jove. Asarch destaca la facilitat amb què es 

poden elaborar els vídeos sense la necessitat d’excessiva creativitat i assolir 

viralitat fent ús dels anomenats “trending hashtags” (Asarch, 2018). Amb aquests 

hashtags penjats per la plataforma diàriament, si l’usuari els incorpora a les 

seves publicacions té més possibilitats de tornar-se viral i arribar a milions de 

persones.  

 

6.3 Ús de TikTok a les institucions esportives 

 
L’estudi elaborat per Jan Šima titulat Market potential of TikTok in the context of 

the communication range of soccer on social networks (2021) té per objectiu 

posar en relació de la xarxa social TikTok i l’atractiu del seu màrqueting amb el 

potencial dels jugadors en termes de rang de comunicació (Šima, 2021). La 

metodologia escollida per l’autor es basa en una recerca dels 100 jugadors amb 

el valor de mercat més alt i que també tinguin un rang de comunicació molt gran 

a les xarxes socials Facebook, Twitter i Instagram.  

 

Un cop elaborat el llistat, es calcula l’eficiència de mercat del jugador basant-se 

en el valor que els seus seguidors tenen a les tres xarxes socials. Ja per últim, 

com que no existeix una literatura i bases de dades molt àmplies sobre el 

màrqueting esportiu a TikTok, Šima realitza una estimació per observar el 

potencial que tenen els jugadors a TikTok tenint en compte dades d’Statista i 

dels perfils dels jugadors Facebook, Twitter i Instagram. L’estudi conclou 

ressaltant el domini d’Instagram en l’eficiència del mercat comunicatiu a les 

xarxes socials (Šima, 2021).  

 

L’article Análisis de la comunicación de empresas europees y norteamericanas 

en TikTok (2021) elaborat per Pavel Sidorenko Bautista, José Maria Herranz de 

la Casa i Alba Soledad Moya Ruiz té per objectiu observar com una selecció 

d’empreses americanes i europees de diversos sectors es comuniquen a través 

de TikTok.  
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Per dur a terme la seva investigació, seleccionen 10 empreses americanes i 

europees de sectors semblants per tal que es puguin establir els paral·lelismes 

oportuns entre cadascuna tenint en compte variables com l’engagement, 

quantitat de continguts publicats i si s’està davant d’un contingut propi o és una 

col·laboració amb creadors de contingut de la plataforma. Destaquen per part de 

Nord-amèrica a l’NBA i a Europa LaLiga, campionats que segueixen models de 

comunicació enfocats a aficionats, com el nostre cas d’estudi.  

 

Analitzats els perfils de les empreses europees, Sidorenko, Herranz i Soledad 

conclouen que la gran majoria demostren tenir sota control com funciona la 

comunicació en els nous entorns digitals, sabent adaptar el missatge que volen 

difondre segons la plataforma i poder així aconseguir una diversificació de la 

presència digital de la marca. Els tres autors conclouen l’estudi destacant la 

necessitat dels actors presents a la xarxa social d’innovar en l’acompanyament i 

la relació directa amb els usuaris, si el que volen és potenciar la comunicació 

empresarial i la imatge corporativa.  

 

Ja centrat en una anàlisi d’entitats esportives, Rafael Cano Tenorio a la seva 

investigació Marketing y comunicación del Fútbol Club Barcelona y el Real 

Madrid Club de Fútbol en la Red Social TikTok (2022) examina els continguts 

publicats pel FC Barcelona i Reial Madrid a TikTok durant un període de temps 

determinat emprant la tècnica de l’anàlisi de continguts.  

 

Tenorio estableix vuit categories depenent de la tipologia dels continguts per si 

estan enfocats al màrqueting, a la pròpia entitat, competició, estadi, efemèrides, 

afició, jugadors i altres continguts (Tenorio, 2022). Establertes les categories i 

obtinguts els resultats, pot arribar a les conclusions sobre les semblances i 

diferències en com dos clubs com FC Barcelona i Reial Madrid aborden la seva 

comunicació a TikTok, l’estratègia de continguts i quines són les categories a les 

quals els donen més prioritat a la xarxa.  
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Les conclusions de l’estudi de Rafael Tenorio esmenten com els continguts que 

el FC Barcelona ha compartit més són els relacionats amb les competicions en 

què hi participa, vídeos on apareixen els jugadors del primer equip i aficionats. 

Per la seva part, els continguts que el club català menys publica són els de la 

pròpia entitat, l’estadi i vídeos commemoratius de fites que el FC Barcelona hagi 

assolit al llarg de la seva història.  

 

En el cas del Reial Madrid, els continguts que el club més ha compartit també 

tenen a veure amb les competicions on hi participa. Després de les competicions, 

el club madrileny també difon grans quantitats de vídeos on apareixen els 

jugadors de la primera plantilla. Tenorio conclou afirmant com TikTok ha 

esdevingut una eina de màrqueting molt important pel FC Barcelona i pel Reial 

Madrid i suggereix que es continuï aprofundint en les investigacions sobre la 

gestió de la comunicació a TikTok dels clubs de futbol de primer nivell.  

 

Els equips de Primera Divisió espanyola cada cop tenen més presència a TikTok. 

Pavel Sidorenko, Nadia Alonso i Raúl Terol estudien a la seva investigació El 

empleo de la red social TikTok por los equipos de fútbol de Primera División de 

la Liga Española (2021) quins són els continguts i narratives que generen més 

engagement amb els usuaris, tenint en compte també si el format comunicatiu 

de TikTok ha incidit en la forma en què es comuniquen i la dificultat a la qual 

s’han pogut enfrontar per crear un segell comunicatiu diferent de xarxes com 

Twitter, Instagram o Facebook (Sidorenko, Alonso i Terol, 2021).  

 

Els tres autors aborden el seu estudi des d’un enfocament quantitatiu i qualitatiu 

amb una mostra de més de 2.000 continguts, dividits en categories de contingut 

que tenen en compte a la comunitat d’usuaris a la qual es dirigeixen els clubs i 

també temes concrets que cada entitat esportiva pot proposar i publicar en 

diferents moments. Sidorenko, Alonso i Terol van determinar categories com els 

hashtags, les celebracions, jugadors protagonistes abans, durant i després del 

partit, competicions i si les publicacions s’enfoquen en un sol jugador. Es tracta, 
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per tant, d’una investigació àmplia que té en consideració la comunicació del club 

amb els aficionats i també factors externs. 

 

En l’apartat metodològic de la seva investigació, Sidorenko, Alonso i Terol han 

optat per no realitzar entrevistes als responsables de la comunicació a xarxes 

socials dels clubs implicats, centrant únicament el seu estudi en l’anàlisi de 

continguts. Un cop ja havien obtingut les dades fruit de l’elaboració d’una taula 

d’anàlisi per cada perfil del club, quantificaven els continguts segons el to, 

intenció narrativa i la categoria.  

 

L’estudi conclou que, durant el període de temps analitzat, els continguts 

elaborats pels clubs espanyols de primera divisió estan centrats en els 

entrenaments, potenciar la identitat de la institució i, en tercer lloc, els vídeos de 

jugadors concrets. Per últim, els autors també esmenten que els clubs fan poc 

ús de TikTok com a xarxa per motivar a aficionats i espectadors a assistir a 

competicions i que els continguts emmarcats dins la comunicació corporativa es 

relacionen amb una voluntat de potenciar i donar un reforç a la imatge del club.  

 
7. METODOLOGIA 
 

7.1 Itinerari de recerca de fonts 

En les primeres etapes de la investigació trobar treballs relacionats amb la nostra 

temàtica d’estudi va resultar complicat a causa de la novetat de TikTok com a 

aplicació emergent i l’ús que les institucions esportives en fan d’ella. Emprant els 

portals web Google Académico i Dialnet es van trobar documents que 

s’assimilaven al tema central de la investigació. També, observant la bibliografia 

dels documents recopilats es va accedir a fonts més especialitzades i que 

tractaven amb més profunditat l’ús que els clubs de futbol de primer nivell fan de 

TikTok dins de la seva estratègia de comunicació.  
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Per trobar els treballs més adequats per dur a terme la investigació es va elaborar 

un llistat de descriptors amb els següents termes: “TikTok”, “soccer”, 

“comunicació esportiva”, “LaLiga”, “strategy”, “digital communication”, 

“marketing”, “engagement, “branding”, “social media”, “anàlisi de contingut” i 

“comunicació organitzacional”. Amb una cerca individual de les paraules no es 

van trobar molts treballs que tinguessin relació directa amb la temàtica 

d’investigació, però combinant-les entre si i fent servir també termes en llengua 

anglesa la mostra es va poder ampliar i els documents ja tenien més relació amb 

la investigació.  

 

Analitzats els treballs previs relacionats amb l’àmbit d’estudi, s’ha elaborat una 

llista de categories d’elements que s’observaran als vídeos publicats al compte 

de TikTok del Real Betis i que serviran per elaborar l’anàlisi de continguts penjats 

durant el període de competició de la Copa del Rey 2021-2022. També, per 

aprofundir en l’estratègia de comunicació del club durant la competició es pretén 

entrevistar a diferents responsables de la comunicació digital del Real Betis, 

responsables de l’agència encarregada de la campanya publicitària del club i per 

últim, a usuaris seguidors del compte de TikTok del club per veure com reben 

els continguts i quin és el comportament que tenen davant d’ells. 

 

7.2 Justificació metodològica 

Aquesta investigació té com a objectiu conèixer quin és el procés de creació de 

contingut i les estratègies digitals que el Real Betis Balompié va seguir a la xarxa 

social TikTok durant la competició de Copa del Rey de la temporada 2021-2022. 

L’anàlisi dels continguts penjats pel Real Betis a la plataforma TikTok durant la 

competició i les entrevistes als responsables de comunicació i continguts digitals 

de l’equip i de l’agència encarregada de la campanya publicitària i usuaris 

seguidors del compte de TikTok serviran per donar una imatge detallada de la 

cobertura de la Copa de Rey 2021-2022 a la plataforma per part del Real Betis.  
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Observant totes les tècniques qualitatives d’investigació a l’abast s’ha determinat 

que les dues emprades siguin les d’anàlisi de contingut i entrevistes 

semiestructurades en profunditat.  

 

Compartimentar categories és necessari per poder examinar tots els continguts 

que es volen analitzar i això implica establir unes categories que “serveixen per 

englobar informació diversa (diferent, però amb certa afinitat o denominador 

comú)” (Valles, 1999). Per tant, les categories que s’establiran a la investigació 

serviran per recopilar informació sobre les diferents tipologies de continguts que 

el Real Betis penja a xarxes i que totes plegades donaran una visió coral de 

quines han estat les característiques principals de la creació de continguts del 

club durant la competició de Copa del Rey.  

 

Pel que fa al corpus d’anàlisi, en el qual aplicarem l’anàlisi de contingut, aquest 

estarà format pel primer vídeo publicat al compte oficial de TikTok del Real Betis 

Balompié que data del 8 de juny del 2021, dos mesos abans de l’inici de la 

temporada en què el club es proclama campió de la Copa del Rey. El 5 de gener 

del 2022 es publica a la plataforma el primer vídeo relacionat amb la Copa del 

Rey i el 30 de juny del mateix any es publica l’últim, tots identificats amb el 

hashtag #CopadelRey. Per tant, l’anàlisi del contingut dels vídeos quedarà 

comprès entre el 5 de gener i el 30 de juny del 2022, dates on es troben els 

continguts susceptibles d’anàlisi de la passada edició de la Copa del Rey. Es 

tracta doncs, d’un total de 36 vídeos. 

 

La segona part de la metodologia estarà centrada en la realització d’entrevistes 

en profunditat als responsables de seccions de l’àmbit de comunicació digital del 

Real Betis Balompié i als responsables de l’agència de màrqueting La Caseta, 

encarregada de confeccionar la campanya publicitària del Real Betis per la final 

de Copa del Rey. Aquests perfils ajudaran a completar una visió més detallada 

de tot el procés de creació dels vídeos i estratègies que els responsables de la 

comunicació han seguit a l’hora de publicar els continguts a la xarxa social 

TikTok. Les categories d’entrevistats del panell d’experts són les següents: 
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responsables de màrqueting al Real Betis Balompié, responsables de les 

seccions relacionades amb l’àmbit digital del club i per últim, responsables de 

l’agència La Caseta.  

 

Es tria la tècnica de l’entrevista en profunditat semiestructurada perquè permet 

degut a la seva flexibilitat “poder saltar de pregunta segons les respostes que es 

vagin donant, o inclús, incorporar algunes qüestions noves a partir de les 

respostes donades per la persona entrevistada” (Folgueiras, 2016). L’entrevista 

en profunditat també possibilita “l’obtenció d’una gran riquesa informativa 

(intensiva, de caràcter holístic o contextualitzada)” (Valles, 1999). Al mateix 

temps, Valles apunta com l’entrevista en profunditat “proporciona a l’investigador 

l’oportunitat de clarificació i seguiment de preguntes i respostes (inclús per rumbs 

no prevists), en un marc d’interacció més directe, personalitzable, flexible i 

espontani que l’entrevista estructurada o d’enquesta” (Valles, 1999).  

 

La tercera part de l’apartat metodològic té com a propòsit l’entrevista a usuaris 

de TikTok que segueixen el compte del club per estar al dia dels continguts i 

novetats. Amb aquestes entrevistes es pretén obtenir dades, informacions i 

impressions sobre la percepció i el comportament que els seguidors verd-i-

blancs tenen davant dels continguts que el club genera al seu compte de TikTok. 

Per fer-ho, s’ha contactat amb 8 persones conegudes, 4 homes i 4 dones d’entre 

20 i 30 anys, que són usuàries de la plataforma i seguidores del compte del Real 

Betis a TikTok. Les edats seleccionades tenen com a justificació dades de 

l’aplicació analítica de dades de mercats asiàtics App Ape Lab que expliquen que 

les persones joves (edats de 18 a 24 i de 25 a 34) representen més del 63% dels 

usuaris de la plataforma. Als usuaris se’ls ha contactat a través de WhatsApp per 

proposar-los la participació en la investigació i en acceptar, se’ls ha fet arribar el 

qüestionari a través de la mateixa aplicació en un document de Word, que 

retornarien contestat seguint el mateix procediment.  

 

Per tal de poder elaborar l’anàlisi de contingut, s’ha dissenyat una taula d’Excel 

on s’han establert totes les categories que serveixen per examinar si els vídeos 
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penjats pel Real Betis a TikTok incorporen els elements plantejats a les 

categories d’anàlisi amb la seva descripció corresponent.  

 

7.3 Criteris de selecció del panell d’experts 

Amb el panell d’experts es busca obtenir informació de primera mà dels 

responsables de la comunicació a xarxes socials del Real Betis Balompié sobre 

com confeccionen els continguts que pengen a xarxes i les estratègies de 

màrqueting i comunicació que segueixen. S’incorpora al panell d’experts, el 

responsable de l’agència de màrqueting La Caseta, encarregada de la creació 

de la campanya publicitària del club durant la Copa del Rey per conèixer els 

detalls i l’enfocament que es pren davant la petició d’un club de primera divisió 

per realitzar una campanya publicitària per una competició.  

 

7.4 Perfils d’actors implicats en l’objecte d’anàlisi  

 
1. Responsables de màrqueting al Real Betis Balompié 
2. Responsables de seccions al Real Betis Balompié 
3. Responsable d’agència La Caseta  

 
7.5 Panell d’experts 

1. Responsables de màrqueting al Real Betis Balompié:  

a) Álvaro Martín Camúñez, treballador al departament de màrqueting del 

Real Betis Balompié 

b) Rocio Ruiz-Berdejo Yñiguez, responsable de promocions i de màrqueting 

de seccions al Real Betis Balompié  

c) Anna Arrese, treballadora al departament de màrqueting del Real Betis 

Balompié encarregada del màrqueting i activació de patrocinis a LaLiga, 

LigaF i LaLiga Genuine.  

 

 

 



 

 24 

2. Responsables de seccions digitals del Real Betis Balompié: 

a) Laura L. Reyna García, responsable de contingut digital al Real Betis 

Balompié 

b) Juan Useros, antic director comercial i de màrqueting del Real Betis 

Balompié. Des de gener del 2023 és el CMO (Chief Marketing Officer) del 

club.  

c) José Antonio Peinado Castro, director creatiu al Real Betis Balompié i 

expert en creació de continguts i community management.  

d) Juan Bustos, director de Radio Betis Televisión. 

e) Estrella Ibáñez – Aldecoa Duque, mànager de marca, digital i promocions 

al Real Betis Balompié.  

 

3.  Responsable d’agència La Caseta  
a) Juan Ramas González, CEO a Agencia La Caseta, agència encarregada 

de la campanya del Real Betis per la final de la Copa del Rey de la 

temporada 2021-2022.  

 

7.6 Dificultats 

Durant la investigació s’han presentat dificultats que han provocat no poder 

obtenir totes aquelles entrevistes que es desitjaven. Tal com es plantejava en 

apartats anteriors, una de les intencions de la investigació era poder parlar amb 

els responsables de contingut digital i de màrqueting del Real Betis i de La 

Caseta, agència encarregada de desenvolupar la campanya de màrqueting del 

club per la Copa del Rey. El contacte amb els estaments de comunicació digital 

del Real Betis va arribar a produir-se, però després del plantejament de la 

realització d’entrevistes per aprofundir en les estratègies de creació de 

continguts durant la Copa del Rey no es va tornar a tenir resposta. En fins a dues 

ocasions més es va tornar a intentar establir contacte, però el resultat seria el 

mateix.  

 

En el cas de l’agència de màrqueting La Caseta, encarregada de la creació de 

la campanya publicitària del Real Betis per la Copa del Rey el contacte també es 
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va establir i tot i trigar setmanes a rebre una resposta, el responsable va derivar 

la petició d’entrevista a altres departaments de l’agència, però la resposta no 

arribaria. Es va intentar contactar tant per correu, Instagram i per LinkedIn amb 

altres membres, però tampoc tindria l’efecte esperat.  

 

Per tant, el plantejament inicial de poder realitzar entrevistes tant als encarregats 

de la campanya publicitària del Real Betis durant la Copa del Rey com als 

encarregats dels continguts digitals del club no es va poder dur a terme davant 

la manca de respostes. Així i tot, l’anàlisi de contingut i entrevistes a persones 

usuàries de TikTok i seguidores del club sí que es va poder realitzar.  

 
7.7 Creació de categories d’anàlisi de contingut dels vídeos 

 
Per efectuar l’anàlisi de contingut dels vídeos publicats pel Real Betis Balompié 

a TikTok s’han dissenyat les següents categories:  

 

Presència de hashtags: Recollir-los és interessant tant per saber el nombre de 

hashtags que utilitzen per publicació i observar amb l’anàlisi de contingut la 

tipologia, sabent si fan referència a la marca, al partit, o un nom propi, per 

exemple.  

 

Menció a la competició de Copa del Rey: És important identificar si als 

continguts penjats a la plataforma es fa menció de la competició de la Copa del 

Rey amb text a la descripció de la publicació, al mateix vídeo, o bé per l’aparició 

del trofeu.  
 
Aparició d’aficionats: Analitzar la quantitat de vídeos en els quals apareixen 

aficionats pot ser un indicatiu de la presència que l’entitat dona a la seva massa 

social dins dels continguts digitals relacionats amb la competició. Els vídeos on 

apareguin aficionats seran comptabilitzats i analitzats per si incorporen altres 

elements d’interès pels resultats.  
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Quantitat de jugadors que apareixen: És significatiu analitzar la quantitat de 

jugadors que apareixen en els vídeos per saber si els continguts es focalitzen 

més en l’equip com a col·lectiu o estan més enfocats a un jugador en concret. 

Es classificaran els continguts en dues categories: aparició d’un jugador i 

aparició col·lectiva.  

 

Presència de jugadors franquícia: Per examinar la presència dels jugadors als 

continguts i determinar quins són els que el club més utilitza als seus continguts 

s’establiran les següents categories en funció de la posició dels jugadors al camp 

i la seva jerarquia dins l’equip: presència dels capitans, porters, defenses, 

migcampistes i davanters.  
 
Vídeos referents a fites aconseguides en altres temporades: Caldrà observar 

si el club als seus continguts incorpora moments relacionats amb l’anterior Copa 

del Rey, guanyada l’any 2005 i si el que inclouen són celebracions, jugades i gols 

de la final contra Osasuna i els jugadors que van formar part de la plantilla durant 

la temporada.  

 
Incorporació de tendències als vídeos: S’analitzarà si els vídeos incorporen 

elements i continguts que han estat tendència a la plataforma i a altres xarxes 

socials per així, arribar a un major nombre de seguidors. Per cada vídeo on es 

trobi contingut de tendència es crearà un apartat que resumirà breument sobre 

què tracta.  

 
Adhesió de música als continguts: És adient observar quina és la quantitat 

dels vídeos publicats pel Real Betis que van acompanyats de música i si aquest 

so és determinant en la construcció del contingut. Per quantificar-ho, es farà un 

recompte de tots aquells continguts que incorporin àudio i s’afegirà una petita 

descripció sobre el que tractin.  

 

Adhesió d’emoticones: És interessant analitzar si el llenguatge escrit que 

utilitza el Real Betis incorpora emoticones tant als continguts com a les 
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descripcions que acompanyen els vídeos. Es quantificarà el total de vídeos i 

descripcions que tenen emoticones i s’observarà quins són els més utilitzats i si 

fan referència als colors de l’entitat o a altres elements.  

 

Adhesió de text sobreimpressionat: S’examinarà si els vídeos incorporen 

també text sobreimpressionat i en cas afirmatiu, es determinarà si es tracta de 

subtítols o de text que és indispensable llegir sencer per entendre el contingut 

completament.  

 

Jugades importants dels partits: Per tots aquells continguts emmarcats dins 

de la competició de Copa del Rey i que siguin referents als partits de les rondes 

eliminatòries s’examinarà si els vídeos incorporen els gols decisius, ocasions 

importants o detalls tècnics.  

 
Declaracions dels jugadors prèvies i posteriors als partits: Es 

comptabilitzarà la quantitat de vídeos que el club publica en referència a les 

declaracions prèvies i posteriors del partit i s’analitzarà quin és el contingut de 

cadascun d’ells.  

 

Inclusió de càntics: Per veure si el club dona pes als càntics als seus 

continguts, es comptabilitzaran i es classificaran depenent de si es tracta de 

l’himne, càntics vinculats a la competició i aquells dirigits cap a algun jugador de 

la plantilla o en forma de suport a l’equip.  
 
Aparició de l’estadi: Com a símbol de qualsevol club, l’estadi també és un 

element a tenir en compte. Per l’anàlisi de contingut s’observarà si el Real Betis 

dedica part dels seus vídeos vinculats amb la Copa del Rey a ensenyar les seves 

instal·lacions.  

 
Vídeos d’entrenaments o moments fora dels terrenys de joc previs als 
partits de la competició: S’observarà si el club dins de la seva estratègia de 

continguts opta per penjar vídeos on es vegi als jugadors entrenar i també si 
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publiquen fragments de moments previs als partits de la competició, on es 

mostrin altres facetes dels jugadors que no siguin les vinculades amb les 

esportives. Això es farà amb una divisió dels continguts en dues categories: 

vídeos d’entrenaments previs i moments extraesportius.  

 
Durada dels vídeos: S’examinarà quina és la durada mitjana dels continguts 

que estableix el Real Betis a l’hora de penjar els vídeos relacionats amb la Copa 

del Rey. Per fer-ho, s’agafaran totes les durades dels continguts i es calcularà 

quin és el temps mitjà dels continguts relatius a la competició.  

 
8. RESULTATS DE L’ANÀLISI DE CONTINGUT 

Els resultats mostrats s’han obtingut a partir de l’anàlisi de 36 vídeos i  

l’establiment de 16 categories d’anàlisi que s’han disposat a un arxiu d’Excel 

dividit per mesos, tenint cada vídeo un identificador, la data de publicació i les 

categories mencionades anteriorment.  

 

A la taula d’Excel primer s’han analitzat els vídeos corresponents a cada mes de 

competició per separat i un cop analitzats tots, s’han aplegat a un full general per 

facilitar l’anàlisi dels resultats. En algunes de les categories d’anàlisi ha sigut 

possible establir un mètode de quantificació per facilitar la comprensió dels 

resultats i en d’altres on la quantificació no és possible o és més complicada, 

s’ha realitzat una anàlisi de contingut acompanyat d’una observació objectiva 

que serviran com a base per examinar les categories.  

 

8.1 Presència de hashtags 

El Real Betis va utilitzar durant la competició de Copa del Rey 49 hashtags 

diferents a les seves publicacions. Els hashtags examinats es poden dividir en 

sis categories: Jugadors, competicions, marca Betis, tendències, futbol i per 

últim, hashtags genèrics.  
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La categoria de jugadors engloba un total de 12 hashtags, entre els quals es 

troben als jugadors de la primera plantilla Borja Iglesias, Nabil Fekir, Rui Silva, 

Joaquín, Héctor Bellerín, Marc Bartra, Joel Robles, Juan Miranda i Aitor Ruibal. 

La tipologia de hashtags relacionats amb futbol és la segona que més etiquetes 

engloba i s’han identificat 11 conceptes: #futbol, #golazo, #jugadasdefutbol, 

#tiktokfootballacademy, #goalkeeper, #aficion, #leyendasdeldeporte, 

#deportesentiktok, #arenga, #penaltis, #campeones. Pel que fa a tendències, 

s’han identificat els següents 9 hashtags: #elxokas, #xokas, #americanpsycho, 

#baptisterioromano, #ojalamelleveeldiablo, #wemadeit, #frozen, 

#yvoloyyovoledeel, #yvolo.  

 

En quart lloc, el Real Betis ha utilitzat al llarg de la Copa del Rey 7 hashtags 

considerats de marca personal, sent molts d’ells presents a la descripció de cada 

vídeo: #realbetisbalompie, #RealBetis, #Betis, #BetisAlé, #MiPeliculaFavorita, 

#DíaDeBetis,  #trecebarras. La cinquena categoria de hashtags és la genèrica, 

amb hashtags que no tenen una vinculació estricta amb el contingut esportiu, 

però que el club ha utilitzat per identificar les accions que apareixen als vídeos o 

per subratllar el dia de setmana en què es pengen els continguts: #humor, 

#behindthescenes, #mondaymood, #Monday, #dance, #bailando, #baila. En 

darrer lloc, el club ha utilitzat 3 hashtags que tenen a veure amb les competicions 

on participa: #CopaDelRey, #LaLiga, #EuropaLeague, tenint d’aquests més 

presència el primer en tractar-se de continguts vinculats amb la Copa del Rey.  
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Taula 1: Recull dels hashtags utilitzats pel Real Betis durant la competició de Copa del Rey  

(Taula d’elaboració pròpia) 

8.2 Menció a la competició  

La segona categoria d’anàlisi de contingut s’ha enfocat a veure com el Real Betis 

ha identificat els continguts que tenen a veure amb la Copa del Rey i si es fa 

menció a la competició als vídeos. Entre els 36 vídeos s’han observat cinc formes 

diferents en què el club vincula els seus vídeos amb la Copa del Rey: Menció a 

la competició a la descripció del vídeo en forma de hashtag, menció identificada 

amb el pegat de la competició a la samarreta, menció a la competició en format 

de càntic al vídeo, menció a la competició en format de resum del partit al vídeo 

i menció a la descripció del vídeo en forma de hashtag i amb aparició del trofeu.  

 

L’opció que el club més ha utilitzat per identificar els seus continguts ha sigut el 

hashtag a la descripció del vídeo amb un total de 24 vegades seguit de 8 vegades 

que ha utilitzat la menció a la competició del vídeo en forma de hashtag amb 

aparició del trofeu al vídeo. Dels 4 vídeos restants, 2 s’han identificat que 

pertanyien a la Copa del Rey per l’aparició del pegat de la competició a la 

samarreta, 1 a través de càntics vinculats amb la Copa del Rey i l’últim, en format 
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de resum del partit i moments dels jugadors posteriors al matx contra la Reial 

Societat de quarts de final de la competició.  

 

 
Taula 2: Identificació del mètode d’identificació i menció als continguts de Copa del Rey 

feta pel Real Betis a TikTok (Taula d’elaboració pròpia) 

 

8.3 Aparició d’aficionats 

La tercera categoria d’anàlisi dels continguts penjats pel Real Betis durant la 

Copa del Rey és l’aparició d’aficionats, per tal de conèixer quin pes ha tingut 

l’aficionat verd-i-blanc en els vídeos penjats pel club. Per analitzar l’aparició 

d’aficionats s’ha establert un sistema de quantificació basat en dos elements: 

S’utilitzarà el número 1 per identificar l’aparició d’aficionats i 2 pels vídeos on no 

hi ha aparició d’aficionats.  

 

Dels 36 vídeos, a 9 apareixen aficionats en moments de partit, cantant i celebrant 

els gols de l’equip i també moments previs a partits on hi ha concentració 
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d’aficionats per animar als jugadors. Als 27 vídeos restants no hi ha presència 

d’aficionats i els continguts estan més enfocats en destacar moments esportius i 

extraesportius de la Copa del Rey, potenciar la figura de jugadors com Borja 

Iglesias, Nabil Fekir o Joaquín i la resta de la plantilla i vídeos amb presència de 

tendències.  

 
Taula 3: Quantificació de la presència d’aficionats als continguts del Real Betis a TikTok durant 

la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 

 

8.4 Quantitat de jugadors 

La quarta categoria d’anàlisi estava enfocada en examinar si als continguts 

penjats pel club a TikTok es donava més una presència individual de jugadors, 

una presència individual i d’un grup de jugadors, presència de tota la plantilla o 

bé no apareixien jugadors. Per aquesta categoria també s’ha establert el següent 
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sistema de quantificació: Aparició individual -AI-, color vermell (1), aparició 

individual i col·lectiva -AIC-, color verd (2), aparició col·lectiva -AC-, color groc 

(3) i no aparició de jugadors -NAJ-, color taronja (4).  

 

El Real Betis ha utilitzat com a opció predilecta l’aparició col·lectiva dels seus 

jugadors als continguts penjats a TikTok, amb un total de 14 vídeos dels 36 

publicats. L’aparició individual de jugadors és la segona que el club més ha 

utilitzat durant la cobertura de la Copa del Rey amb 12 vídeos, centrats 

principalment en destacar jugades importants o ressaltar la figura d’un jugador. 

Els 10 vídeos restants que el club va penjar durant la Copa del Rey estan dividits 

en 5 que corresponen a continguts on apareixen els jugadors individualment, 

però que en un moment donat més jugadors se sumen al vídeo i 5, on 

directament no apareixen jugadors.  

 

 
Taula 4: Quantitat de jugadors que apareixen als continguts penjats pel Real Betis a TikTok 

durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.5 Presència de jugadors franquícia  

La cinquena categoria d’anàlisi està centrada en observar dels 36 vídeos quins 

són els jugadors que més protagonisme han tingut als continguts de la Copa del 

Rey i veure també quin pes ha tingut la plantilla al complet en els vídeos.  

 

Borja Iglesias és el jugador amb més protagonisme als vídeos del Real Betis de 

TikTok durant la Copa del Rey 2021/2022, apareixent en 5 vídeos individuals on 

es destaquen les seves jugades decisives a les fases eliminatòries de la 

competició i moments extraesportius humorístics, 7 d’aparició col·lectiva més als 

9 on es veu a tota la plantilla.  

 

Joaquín és el segon jugador de la plantilla amb més aparicions individuals, 4 

vídeos i 2 d’aparició col·lectiva a banda dels que estan centrats en tota la 

plantilla. Els vídeos de Joaquín estan centrats en l’arenga prèvia que va donar a 

l’equip abans de la semifinal contra el Rayo Vallecano, un ball als vestidors de 

l’estadi de la Cartuja després d’haver guanyat la Copa i declaracions posteriors 

a la classificació per la final.  

 

Nabil Fekir és el tercer jugador amb més aparicions individuals, amb un total de 

3 vídeos (dos gols a les fases classificatòries i unes declaracions gracioses a 

l’Ajuntament de Sevilla en la celebració del trofeu) i 2 d’aparició col·lectiva 

sumats als de tot l’equip.  

 

Els últims dos jugadors en tenir almenys una aparició individual als continguts 

del club durant la Copa del Rey són Rui Silva, realitzant una aturada i Juan 

Miranda marcant el gol que va donar al club la seva tercera Copa del Rey, 

juntament amb dues aparicions col·lectives.  

 

Una segona tipologia de classificació de les aparicions dels jugadors és la 

col·lectiva, quan apareixen més d’un jugador sense arribar a tenir la presència 

de la plantilla al complet. Borja Iglesias torna a ser el jugador que més aparicions 

té en aquesta categoria amb 7 vídeos i el segueixen per darrere Héctor Bellerín 
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amb 5 aparicions i Aitor Ruibal amb 4. El grup format per Iglesias, Bellerín i Ruibal 

apareix en 3 vídeos, dels qui el club destaca balls després d’haver aixecat el 

trofeu, moments previs a la final des de l’hotel de concentració i un moment de 

reflexió d’Héctor Bellerín havent jugat el seu últim partit al club.  

 

Juanmi, Sergio Canales, William Carvalho, Marc Bartra i Joel Robles també 

tenen protagonisme als vídeos col·lectius amb la seva aparició en moments de 

postpartit. Destaquen també en la categoria d’aparició col·lectiva jugadors que 

han sigut llegendes del club com Jorge Molina i Rubén Castro en continguts que 

volen reforçar la identitat del club i lloar els seus jugadors més importants de la 

seva història. Per últim, en 5 dels 36 vídeos no apareixen jugadors i en 9 es pot 

observar a tota la plantilla, principalment en celebracions de classificació a les 

següents fases de la competició, la coronació com a campions i continguts que 

repassen el que ha donat de si la temporada. 

 

 
Taula 5: Recompte dels jugadors de la primera plantilla del Real Betis que apareixen als 

continguts penjats a TikTok durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.6 Fites d’altres temporades 

En el total de 36 vídeos publicats durant la competició de Copa del Rey, només 

hi ha un vídeo que recull els trofeus aconseguits en temporades passades. Les 

fites que apareixen al vídeo tenen a veure amb la Copa del Rey guanyada el 25 

de juny de 1977 a l’estadi Vicente Calderón i la guanyada davant Club Atlético 

Osasuna l’11 de juny del 2005 també al Vicente Calderón.  

 

Els protagonistes del vídeo commemoratiu de les copes obtingudes els anys 

1977 i 2005 són els jugadors, que apareixen recollint el trofeu i medalles i l’afició 

de cada època celebrant als carrers de Sevilla el triomf de l’equip.  

 

 
Taula 6: Quantificació de la quantitat de trofeus i fites que apareixen als continguts penjats pel 

Real Betis a TikTok durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.7 Incorporació de tendències  

La setena categoria d’anàlisi examina la quantitat i tipologia de tendències que 

el Real Betis ha incorporat als continguts de TikTok relatius a la Copa del Rey. 

Dels 36 vídeos publicats, 24 incorporen tendències basades en cançons, àudios 

penjats per usuaris als seus vídeos i que el club adopta per utilitzar-los als seus 

continguts i mems virals a la resta de xarxes socials. Per altra banda, els 14 

vídeos restants no incorporen cap tendència, en ser vídeos de caràcter 

extraesportiu on els protagonistes són els jugadors i les seves declaracions.   

 

 
Taula 7: Anàlisi de les tendències que apareixen als continguts penjats pel Real Betis a TikTok 

durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.8 Música i sons utilitzats 

La vuitena categoria d’anàlisi examina la música i els sons que el Real Betis ha 

incorporat als continguts penjats a TikTok durant la Copa del Rey. Els sons dels 

vídeos s’han classificat en quatre categories: Música i sons de tendència, sense 

música – so ambient – declaracions, música i càntics del club i música genèrica.  

La categoria de so més utilitzada pel club per acompanyar els seus continguts 

és la de cançons d’artistes i sons virals de tendència. Amb un total de 13 sons, 

el club ha utilitzat cançons d’un ampli ventall d’artistes, grups i estils com Bad 

Bunny , Jaymes Young, SlowedGuy, Capital Cities, El Bebeto i Americo Serra, 

The Rare Occassions, Smash Mouth, DJ Jouga, Bad Gyal i Beny Jr, Post 

Malone, Ellie Goulding, Bruno Mars, Scammacist i David Rees. A aquest llistat 

d’artistes cal sumar també 3 àudios virals dels usuaris @katerina.and.yinon, 

@wkhaihuynh i @pauvilaa_ i un àudio del poema al futbol de Quique Wolff que 

completen els 18 sons musicals i de tendència que acompanyen als vídeos de 

la Copa del Rey.  

 

La segona categoria sonora més utilitzada als continguts relatius a la Copa del 

Rey és la que incorpora so ambient i declaracions. Amb 12 vídeos en aquesta 

categoria, el club combina declaracions de jugadors prèvies-posteriors als partits 

de la competició, so ambient de moments previs i de celebració dels aficionats 

presents als estadis on es van jugar partits de la competició.  

 

Les últimes dues categories engloben 6 vídeos, 3 que van relacionats amb 

l’himne i càntics del club i 3 que inclouen música genèrica de tensió, sense lletra 

i acompanyats de declaracions. En relació amb els 3 vídeos que inclouen 

elements sonors vinculats amb el club, s’utilitza 2 cops l’himne cantat pels 

Cantores de Hispalis i en el tercer vídeo el càntic de Betis Alé.  
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Taula 8: Anàlisi de la música utilitzada als continguts penjats pel Real Betis a TikTok durant la 

Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 

 
8.9 Emoticones 

La novena categoria d’anàlisi examina quines son les emoticones que el Real 

Betis va utilitzar als continguts penjats a TikTok durant la Copa del Rey. El club 

va emprar un total de 82 emoticones repartides a 34 dels 36 vídeos, amb una 

mitjana de 3 emojis per vídeo.  

 

L’emoticona amb el cor verd (💚) simbolitzant els colors del club, és el més 

present als continguts i apareix 18 vegades a un total de 16 vídeos. La segona 
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emoticona amb més presència són les cares de riure (😂-🤣) que apareixen 13 

vegades a un total de 7 vídeos i especialment, en vídeos d’humor i moments 

graciosos de la plantilla. 

 

L’emoticona d’una copa (🏆) s’utilitza a cinc vídeos en 6 ocasions. Quatre de les 

cinc vegades només apareix una emoticona fent referència a la Copa del Rey 

guanyada la temporada 2021-2022 i en la cinquena aparició, anterior a la final 

de Copa contra el Valencia C.F apareix dues vegades per referir-se a les copes 

guanyades els anys 1977 i 2005.  

 

El club també ha utilitzat emoticones per identificar als seus jugadors. Un 

exemple d’aquesta pràctica és l’ús de l’emoticona del panda (🐼) dues vegades, 

emprat quan Borja Iglesias apareix als continguts i l’emoji d’un geni (🧞) vinculat 

amb Nabil Fekir. 

 
Taula 9: Emoticones utilitzades als continguts penjats pel Real Betis a TikTok durant la Copa 

del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.10 Adhesió de text sobreimpressionat 

La desena categoria examina si els continguts penjats pel club incorporen text 

sobreimpressionat als vídeos o no i quina finalitat tenen. Dels 36 vídeos, 26 no 

tenen text sobreimpressionat i els 10 restants sí que n’hi incorporen. 

 

Dels 10 vídeos que inclouen text impressionat, 1 utilitza subtítols per un acudit 

de Joaquín que explica durant la celebració de la Copa del Rey a l’Ajuntament 

de Sevilla. 3 vídeos utilitzen text sobreimpressionat per crear mems combinats 

amb el contingut de vídeo: “Los béticos llegando hoy al trabajo”, “Mamá: Si no 

ganas la Copa, no sales” i “Un adelanto de lo ocurrido la noche antes de la final 

😵🤣”.		

Els 6 vídeos restants que contenen text sobreimpressionat s’allunyen dels mems 

i pretenen exalçar la passió pel club i dels aficionats: “¿Oyes los golpes?”, "Te 

llevaría serenata, pero no creo que mariachi se sepa la de… Si gana, viva el 

Betis. Si pierde, que viva el Betis. Que viva el Betis bueno es el grito de 

hermandad", “Nostalgia, it’s delicate but potent”, “¡¡¡Béticos, lo conseguimos!!!, 

¿Béticos?, ¿Béticos?, ¡¡¡Lo lograsteis!!! Estamos muy orgullosos de ustedes”, 

"Algunos dicen que la mejor sensación del mundo es estar enamorado. Pero no. 

La mejor sensación del mundo, es esta señores" i "💚: Arbi, no pites que se acaba 

la temporada".  

 
Taula 10: Anàlisi de la presència de text sobreimpressionat als continguts penjats pel Real 

Betis a TikTok durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.11 Jugades importants 

L’onzena categoria examina quines són les jugades que el club va considerar 

importants  de la competició per penjar-les als continguts de la xarxa social 

TikTok. Dels 36 vídeos, 26 no contenen jugades importants i els altres 10 

combinen gols i assistències en diferents eliminatòries de la competició.  

 

Dels 9 vídeos que incorporen jugades importants, en 6 es destaquen gols de 

jugadors com Nabil Fekir, Borja Iglesias i Juan Miranda. De Nabil Fekir el club 

recull el gol de falta que va marcar davant el R. Valladolid als setzens de final i 

el gol olímpic davant el Sevilla de vuitens de final. En el cas de Borja Iglesias, el 

Real Betis destaca el gol que va marcar al Rayo Vallecano a les semifinals i el 

gol davant el Valencia C.F. a la final de la Cartuja. Com a últim gol destacat, el 

Real Betis va recordar dos cops a través de TikTok el gol a la tanda de penals 

de Juan Miranda, que donaria el trofeu al club 17 anys després de l’última Copa 

del Rey. En els altres 3 vídeos que destaquen jugades, el club va publicar un 

vídeo d’un regat efectuat per Borja Iglesias davant el CF Talavera de la Reina 

que acabaria en assistència de gol, una aturada de Rui Silva davant la Reial 

Societat a quarts de final i una assistència de William Carvalho que Juanmi 

aprofitaria per avançar al Betis davant la Reial Societat.  

 
Taula 11: Anàlisi de les jugades importants als continguts penjats pel Real Betis a TikTok 

durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.12 Declaracions prèvies i posteriors al partit 

La dotzena categoria d’anàlisi examina la presència de declaracions prèvies i 

posteriors als continguts penjats pel Real Betis a TikTok durant la Copa del Rey.  

Dels 36 vídeos, 31 no contenen cap declaració i només 5 incorporen 

declaracions prèvies o posteriors a algun partit de la fase final de la competició. 

 

En relació amb declaracions prèvies, el club va publicar 2 vídeos. Al primer, 

Juanmi i l’entrenador Manuel Pellegrini parlen sobre què esperaven del partit de 

quarts de final davant la Reial Societat i la dificultat de l’adversari. Al segon, el 

capità Joaquín realitza una arenga prèvia a la semifinal davant el Rayo Vallecano 

que el club penjaria a xarxes dies després de la classificació a la final de Sevilla. 

Els 3 vídeos restants estan vinculats a declaracions postpartit. Borja Iglesias 

apareix dues vegades amb declaracions des del camp un cop acabats els partits. 

En la primera aparició, el davanter gallec fa una imitació d’un mem molt popular 

i a la segona, el davanter torna a declarar en un to graciós per elogiar el treball 

del seu entrenador. A l’últim dels vídeos que contenen declaracions el 

protagonista és Joaquín, amb una aparició a la televisió del club un cop finalitzat 

el partit de tornada de les semifinals contra el Rayo Vallecano, on destaca com 

d’emotiu resulta tornar a jugar una final i fer-ho a Sevilla. 

 
Taula 12: Anàlisi de les declaracions pre-post partit dels continguts penjats pel Real Betis a 

TikTok durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.13 Presència de càntics 

La tretzena categoria d’anàlisi examina quins són els càntics que el Real Betis 

ha utilitzat als seus vídeos de TikTok durant la Copa del Rey. Del total de 36 

vídeos, 28 no contenen cap càntic i 8 sí que ho fan amb fins a 5 càntics diferents.  

 

El càntic amb més presència als continguts de TikTok del Real Betis és el Betis 

Alé, utilitzat per motivar a l’equip per guanyar la Copa del Rey: “Betis Alé, Real 

Betis Balompié, Tienes que ganar la Copa, a Plaza Nueva hay que volver”. El 

Betis Alé apareix en moments on els jugadors celebren la classificació a la 

següent fase de la competició, en un viatge dels jugadors en autobús cap a 

l’estadi i a un vídeo on Héctor Bellerín, Borja Iglesias, Aitor Ruibal, Joel Robles i 

Juan Miranda ballen a l’habitació de l’hotel un dia abans de la final.  

 

Els altres 4 càntics que apareixen als vídeos són l’himne oficial del club, l’himne 

versionat pels Cantores de Hispalis, el Shalalala Oh Real Betis! i el “Campeones, 

campeones”, que l’utilitza Joaquín mentre porta el trofeu de la Copa del Rey i és 

gravat cantant.  

 
Taula 13: Anàlisi de la presència de càntics als continguts penjats pel Real Betis a TikTok 

durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.14 Estadi 

La catorzena categoria d’anàlisi examina quin és el pes que el Real Betis dona 

al seu estadi als continguts penjats a TikTok durant la Copa del Rey. Del total de 

36 vídeos, a 27 l’estadi no apareix i sí que ho fa en 9 ocasions.  

 

Les vegades que el club ha escollit mostrar l’estadi ho ha fet ensenyant l’estadi 

en plans generals, les graderies mentre els aficionats aplaudien després de la 

finalització de partits, el terreny de joc mentre els jugadors donen declaracions 

als mitjans de comunicació o celebren seguir endavant en la competició, els 

vestidors amb el discurs previ de Joaquín abans d’enfrontar-se al Rayo 

Vallecano i el plató de la televisió del club amb una entrevista feta a Joaquín 

posterior a la classificació per la final.  
 

 
Taula 14: Anàlisi de la presència de l’estadi als continguts penjats pel Real Betis a TikTok 

durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.15 Entrenaments i moments extraesportius 

La quinzena categoria d’anàlisi examina la presència de continguts relatius a 

entrenaments i extraesportius que el Real Betis va penjar al seu compte de 

TikTok durant la Copa del Rey. Dels 36 vídeos, el Real Betis va publicar vídeos 

amb contingut extraesportiu o posterior als partits de la competició en 23 

ocasions.  

 

La tipologia de contingut penjat en aquesta categoria és variada. El club va penjar 

vídeos de la plantilla aplaudint al Benito Villamarín juntament amb l’afició, 

celebracions dels jugadors als vestidors, viatges en autobús cap a l’estadi, una 

arenga de Joaquín prèvia a la semifinal contra el Rayo Vallecano i moments 

graciosos ballant amb la Copa del Rey i explicant acudits a la celebració amb 

l’afició pels carrers de Sevilla, declaracions de Borja Iglesias en un to humorístic 

posteriors als partits, moments de reflexió d’Héctor Bellerín després d’haver jugat 

el seu últim partit amb la samarreta verd-i-blanca i balls d’Aitor Ruibal, Borja 

Iglesias i Aitor Ruibal a l’Estadi de la Cartuja el dia de la final de Copa del Rey, 

entre d’altres. 

 
Taula 15: Anàlisi de la presència de moments d’entrenaments i extraesportius als continguts 

penjats pel Real Betis a TikTok durant la Copa del Rey (Taula d’elaboració pròpia) 
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8.16 Durada dels vídeos 

La setzena categoria d’anàlisi avalua quina és la durada mitjana dels continguts 

publicats pel Real Betis a TikTok durant la Copa del Rey. Del total de 36 vídeos, 

només dos superen el minut de durada (1:00 i 1:46) i la resta oscil·len entre els 

10, 20, 30 i 40 segons.  

 

Agafant la durada dels 36 vídeos i sumant-los i dividint-los entre ells s’obté que 

el temps promig dels continguts del Real Betis durant la competició de la Copa 

del Rey és de 0:23 segons.  

 

 
Taula 16: Durada dels continguts penjats pel Real Betis a TikTok durant la Copa del Rey (Taula 

d’elaboració pròpia) 
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9. PREGUNTES ALS SEGUIDORS DEL REAL BETIS A 
TIKTOK 
 

El qüestionari està estructurat en dues parts i s’ha enviat a 8 usuaris, 4 homes i 

4 dones per respectar la paritat de gènere, d’entre 20 i 30 anys i seguidors del 

compte del Real Betis a TikTok. La primera part està enfocada en conèixer quin 

és l’ús i consum que l’usuari fa de la plataforma i els continguts, la implicació que 

té amb el contingut generat pel club i canvis que realitzaria en l’aplicació en 

general i durant la competició de la Copa del Rey.  

 
9.1 Preguntes sobre l’ús de TikTok  

1. Què opines sobre TikTok? 

 
2. Què opines sobre que un club com el Real Betis la faci servir?  

 

3. Com consumeixes l’aplicació i quan? 

 
4. Ets consumidor o també generador de continguts propis?  

5. Com a usuari de TikTok, generes contingut sobre el Betis en el teu compte?  

 
6. Què fas amb els continguts que veus; els visiones i prou, els comentes, els 

comparteixes?  

 

7. Quina sensació tens en convertir-te en seguidor del club mitjançant TikTok?  

 

8. La teva implicació amb el contingut és major o similar quan els continguts 

tenen a veure amb la Copa del Rey? 

 

9. Quins canvis suggeriries en l’ús de l’aplicació, en general? 

 

10. Quins canvis suggeriries en l’ús de l’aplicació durant la Copa del Rey?  
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9.2 Preguntes sobre la cobertura de continguts 

La segona part del qüestionari està relacionada directament amb l’anàlisi dels 

continguts realitzat. Dels resultats extrets, s’han realitzat 10 preguntes amb 

algunes de les conclusions de l’anàlisi per veure la valoració que l’usuari fa i 

observar quines són les preferències que tenen comparant els resultats extrets 

derivats de les decisions del club amb el criteri personal.  

 

Preguntes sobre la cobertura dels continguts:  

 

11. A l’anàlisi de contingut s’ha observat que en només 9 dels 36 vídeos dedicats 

a la competició de Copa del Rey apareixen aficionats. Quin creus que és el criteri 

per incloure continguts on apareguin aficionats? 

 

12. Borja Iglesias és el jugador que més apareix als continguts penjats pel club 

amb 20 aparicions. Et motiva més un contingut centrat únicament en un jugador 

com Borja Iglesias, el capità Joaquín, Fekir, Sergio Canales o prefereixes un 

contingut més enfocat en tota la plantilla?  

 

13. Dels 36 vídeos analitzats, 23 estan centrats en moments extraesportius i 13 

en moments del partit o continguts on no apareixen jugadors i són més genèrics. 

Com a usuari i aficionat del club què valores més, veure moments allunyats del 

terreny de joc i que mostrin el rerefons de l’activitat esportiva o continguts 

estrictament esportius?  

 

14. Què opines del to distès i humorístic de la gran majoria dels vídeos que 

publica el Real Betis?  

 

15. El club ha fet ús de tendències (cançons virals, àudios creats per usuaris...) 

per elaborar 22 dels 36 vídeos publicats relatius a la Copa del Rey. Per què creus 

que això és així? 
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16. 18 dels 36 vídeos publicats incorporen música i sons de tendència, 12 no 

tenen música i el so es l’ambiental o de declaracions, 3 tenen música i càntics 

relacionats amb el club i 3 utilitzen música genèrica. Quina és l’opció sonora que 

te t’atorga una major predisposició per consumir els continguts?  

 

17. El promig de durada dels vídeos publicats pel Real Betis durant la Copa del 

Rey és de 23 segons. Consideres com a aficionat que els vídeos podrien durar 

més o pel contrari, creus que el temps s’ajusta al format de la plataforma?  

 

18. 9 dels 36 vídeos contenen gols, assistències i jugades importants de les 

eliminatòries de la Copa del Rey. Quin creus que hauria de ser el pes dels 

continguts destacats dels partits? 

 

19. 8 dels 36 vídeos contenen càntics (Betis Alé, himne, Shalalala, campeones, 

campeones) relacionats amb el club. Què en penses de la inclusió d’elements 

característics del club als continguts digitals? 

 

20. 10 vídeos contenen text sobreimpressionat (subtítols, mems o 

acompanyament d’àudio). Quin paper té per a tu la inclusió d’emoticones i text 

sobreimpressionat al vídeo? 

 

Per cada persona entrevistada s’ha dissenyat una fitxa on es recull el gènere, 

edat, anys que fa que és seguidor/a del club i des de quan segueix al club 

mitjançant TikTok.  

 

10. ANÀLISI DE RESULTATS DE LES ENTREVISTES 
 

Per dur a terme l’anàlisi de les entrevistes s’ha creat una pauta on s’han compilat 

les opinions dels entrevistats d’acord amb les diferents categories temàtiques 

com l’opinió que els usuaris tenen sobre TikTok, l’ús que el Real Betis en fa d’ella 

i una segona part enfocada en observar les preferències que els entrevistats 
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tenen amb els continguts que el club publica a la plataforma. Les 8 entrevistes 

es poden trobar i llegir a l’apartat d’annexos.  

 

Després de la realització de les 8 entrevistes s’han observat un seguit de 

tendències en els usuaris que tot seguit es passen a detallar.  

 

10.1 Resultats sobre l’ús de TikTok 

Sobre l’opinió que els usuaris tenen de TikTok, la gran majoria la considera com 

una aplicació molt útil per entretenir-se, informar-se i arribar a un públic 

potencialment jove. Els entrevistats creuen que un club com el Real Betis faci ús 

de la plataforma és positiu. Daniel Moreno comenta que de cara al club “és molt 

positiu per la seva promoció, ja que d’aquesta manera pot connectar amb els 

joves i amb gent que potser no és seguidora de l’equip, però que es poden veure 

atrets pels continguts” i Victoria Lozano afegeix que en ser una xarxa social que 

cada cop té més presència, “és una molt bona forma per comunicar-se”. En la 

mateixa línia, Jordi Sillero opina que és necessari que el Betis tingui presència a 

TikTok: “Els clubs i les corporacions han de connectar per créixer en tots els 

sentits”. Els usuaris destaquen, per tant, la positivitat de l’ús de TikTok per part 

del Real Betis en ser positiu per la seva promoció com a club i una molt bona 

forma de comunicació amb els seus aficionats.  

 

El consum de l’aplicació dels usuaris entrevistats és molt variat. Alguns usuaris 

només accedeixen a l’aplicació durant estones lliures, de forma esporàdica i 

d’altres que dediquen de mitjana 1, 2 o fins a 4 hores de consum de contingut a 

TikTok. Els usuaris s’han declarat principalment consumidors de contingut i és 

només a altres plataformes on afirmen que poden arribar a crear contingut 

relacionat amb el Betis. Per tant, el que s’observa és un clar predomini del 

consum de contingut per sobre de la creació amb una mitjana diària que depèn 

del temps què disposin.  

 

Sobre el que els usuaris fan amb els continguts que veuen, si els visionen i prou, 

els comentes o els comparteixen, 7 dels 8 admeten compartir continguts a la 
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plataforma i quan ho fan és amb els seus amics principalment. En relació amb la 

sensació que els usuaris tenen en convertir-se en seguidor del club mitjançant el 

compte de TikTok, Ana Quero ho vincula amb motius d’entreteniment i Adrián 

Torregrosa i Mireia Sòria admeten que la sensació generada és nul·la. Per altra 

banda, Alfonso Sego explica que: “És una sensació molt bona perquè em fa 

sentir més unit al meu club i als meus colors” i Victoria Lozano afirma que la 

sensació que li genera fer-se seguidora del compte “li permet sentir-se una 

aficionada i jugadora més per la gran inclusió que fan”. S’observa en l’ús que els 

usuaris fan dels continguts una motivació per compartir-los amb els seus amics 

i pel que fa a la sensació que tenen en convertir-se en seguidors, es veu una 

disparitat d’opinions, amb usuaris que reconeixen una sensació nul·la en 

convertir-se en seguidors i d’altres que els hi genera una major vinculació amb 

l’equip.  

 

10.2 Resultats sobre la cobertura de continguts 

La segona part de les entrevistes han estat enfocades en analitzar les 

valoracions i les preferències que els usuaris seguidors del compte del Real Betis 

Balompié tenen vers els continguts penjats pel club, prenent com a base la 

cobertura dels continguts penjats durant la competició de la Copa del Rey.  

 

Sobre les aparicions de jugadors franquícia com Joaquín, Borja Iglesias, Nabil 

Fekir o Sergio Canales i si els usuaris prefereixen veure continguts basats en les 

individualitats o centrats en tota la plantilla, les opinions són variades. Mireia 

Sòria admet que prefereix continguts més individualitzats i enfocats en el capità 

Joaquín i Daniel Moreno està d’acord amb el fet que Borja Iglesias sigui el 

jugador que més apareix als continguts, tot i que també veu necessari donar 

cabuda a tota la plantilla. Maria León confirma que els continguts que més li 

entretenen són els que estan vinculats amb les estrelles de l’equip i Jordi Sillero 

apunta que: “El més just seria incloure tota la plantilla, però per qüestions de 

màrqueting cal ser pragmàtic i utilitzar als jugadors més coneguts”. Adrián 

Torregrosa està a favor de l’aparició dels jugadors més carismàtics i voldria que 

també s’inclogués vídeos del cos tècnic. Els usuaris entrevistats conclouen en 
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aquest apartat que les opcions que més prefereixen són veure continguts on els 

protagonistes siguin les estrelles de l’equip tant perquè els hi agraden com per 

qüestions de màrqueting.  

 

Pel que fa a les preferències dels usuaris respecte a continguts extraesportius o 

continguts estrictament esportius, els entrevisten han afirmat majoritàriament la 

preferència pels continguts extraesportius. Mireia Sòria valora que: “Hi hagi un 

equilibri entre ambdós, però, com la part futbolística la segueixo en directe per la 

televisió, m’agrada consumir per les xarxes socials contingut extrafutbolístic” i 

Alfonso Sego també afirma preferir el rerefons de l’activitat esportiva, ja que “si 

vull veure esport veuria abans un vídeo de comentaristes de futbol”. La usuària 

Ana Quero explica que també prefereix veure continguts allunyats dels terrenys 

de joc, perquè “no m’agrada tornar a repetir el contingut dels partits si ja els he 

vist” i Daniel Moreno creu que els continguts s’han d’anar intercalant, tot i que 

creu que amb el rerefons de l’activitat esportiva es pot veure com són els 

jugadors realment fora del camp i així poder connectar millor amb ells. Els quatre 

usuaris coincideixen, per tant, en la preferència pels continguts extraesportius 

que ensenyin el rerefons de l’activitat esportiva, ja que no estan disposats a 

tornar a veure continguts del partit que ja s’han visionat a la retransmissió en 

directe.  

 

Una de les preguntes que es va realitzar als usuaris seguidors del compte de 

TikTok del Real Betis va ser l’opinió que els mereixia el to distès i humorístic de 

la gran majoria de vídeos que el club publica. Alfonso Sego considera que “és el 

millor que té el club, l’humor per fer una crida a l’afició”, Victoria Lozano comenta 

que és un dels components que diferencia al Betis de la resta dels equips a les 

xarxes socials i Daniel Moreno afegeix que: “M’agrada perquè és una forma 

desenfadada d’apropar el club i jugadors i, per tant, d’humanitzar-los i veure com 

són més enllà dels terrenys de joc”. Els 8 usuaris coincideixen que el to utilitzat 

pel club és un dels seus elements preferits i que major disposició els hi crea a 

consumir continguts sobre el club. 
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Als usuaris també se’ls va preguntar per l’opció sonora que els atorga una major 

predisposició per consumir els continguts i les preferències són diverses. 

Usuàries com Mireia Sòria opten pels sons ambientals i els càntics del club com 

les opcions preferides de so als continguts i Daniel Moreno prefereix més que 

s’incloguin sons de tendència i càntics. Maria León i Alfonso Sego coincideixen 

que la seva opció preferida són els càntics del club, concretament l’himne, però 

Sego també afegeix que entén que el club utilitzi sons de tendència perquè és el 

que pot incitar a l’usuari a consumir més continguts. Per la seva banda, Ana 

Quero i Adrián Torregrosa coincideixen que l’opció del so ambiental és la que 

millor ajuda a l’usuari a entendre què és el que està passant als continguts.  

 

Pel que fa al pes que els continguts destacats dels partits haurien de tenir al 

compte de TikTok després de veure que el club al llarg de la Copa del Rey va 

incloure en 9 vídeos, gols, assistències i jugades, els usuaris tenen opinions 

diferents. Mireia Sòria considera que: “El pes dels continguts destacats del partit 

s’haurien de centrar en la celebració i en el postpartit” mentre que Victoria Lozano 

creu que el contingut ha de recaure més sobre les jugades importants. Jordi 

Sillero considera que el pes que el Betis dona als continguts relacionats amb el 

partit és l’adient i Ana Quero comenta que: “El pes dels continguts dels partits ha 

d’incloure més moments claus i sobretot, els gols”. Per tant, s’observen entre els 

usuaris preferències diferenciades pel que fa a com haurien d’estar dissenyats 

els continguts relacionats amb els partits.  

 

En relació amb la inclusió de text sobreimpressionat (subtítols, mems o 

acompanyament d’àudio) a 10 dels vídeos de la Copa del Rey, els usuaris creuen 

que els subtítols els hi facilita molt la comprensió dels vídeos i permeten mantenir 

l’atenció mentre el contingut es reprodueix. Victoria Lozano comenta com el text 

sobreimpressionat té una bona funció: “Et fa mantenir l’atenció a diferents llocs. 

Uns cops llegeixes les lletres, altres veus el mem i rius”. Jordi Sillero destaca que 

els subtítols són molt importants perquè “molta gent veu els vídeos en llocs on 

no es pot posar l’àudio i és una manera de fer-ho arribat sense necessitat 

d’àudio” i Mireia Sòria creu que els subtítols són “una forma de ser inclusius amb 
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totes aquelles persones amb diversitat funcional”. Pel que fa a la inclusió 

d’emoticones al text sobreimpressionat, Adrián Torregrosa apunta que no és una 

opció que li acabi d’encaixar: “L’ús d’una edició de vídeo amb petits gags, 

referències o bromes subtils donarien més valor que utilitzar una simple 

emoticona de WhatsApp”. Els entrevistats conclouen valorant positivament la 

inclusió de text sobreimpressionat pel manteniment de l’atenció als continguts, 

poder reproduir-los en moments on no és possible escoltar els continguts, però 

amb l’aparició d’emoticones hi ha usuaris que creuen que seria millor que el club 

optés per utilitzar gags i fragments de mems virals, ja que aportarien un valor 

afegit als vídeos.  

 

11. CORRELACIÓ DE VARIABLES 
Analitzats els continguts publicats pel Real Betis durant la Copa del Rey a TikTok 

i fetes les entrevistes a persones seguidores del compte del club a la plataforma 

es poden plantejar correlacions entre variables amb els tres vídeos amb més 

reproduccions del període de competició estudiat.  

 

El vídeo amb més reproduccions del compte de TikTok del Real Betis durant el 

període de Copa del Rey està protagonitzat per Héctor Bellerín, Borja Iglesias i 

Aitor Ruibal ballant després d’haver-se proclamat campions de la Copa del Rey. 

Amb l’anàlisi de contingut s’ha observat que l’opció preferida pel club per penjar 

continguts és l’aparició col·lectiva dels jugadors amb un total de 14 vegades i 

que Borja Iglesias, Aitor Ruibal i Héctor Bellerín són tres dels jugadors amb més 

aparició als continguts digitals durant la competició. El vídeo en qüestió, que 

combina la presència col·lectiva de jugadors amb Borja Iglesias, Aitor Ruibal i 

Héctor Bellerín, text sobreimpressionat, música de tendència i un moment 

extraesportiu, el preferit pels usuaris entrevistats, acumula 11 milions de 

reproduccions i sembla ser una de les fórmules que millor funciona als continguts 

digitals del club.  
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El segon vídeo més reproduït durant la Copa del Rey va ser el comiat d’Héctor 

Bellerín en el seu últim partit com a jugador del Real Betis amb 9 milions de 

reproduccions, 1,3 milions de likes i més de 4.000 comentaris. Al final del vídeo 

també apareixen Borja Iglesias i Aitor Ruibal, que com ja s’ha mencionat 

anteriorment són dels jugadors que més protagonisme han tingut tant en l’àmbit 

individual com col·lectiu als continguts digitals del compte de TikTok del club. El 

vídeo incorpora una cançó de Bruno Mars i durant la competició, el Real Betis va 

afegir sons de cançons a 13 dels 36 vídeos. A més, la descripció del vídeo 

incorpora tot un seguit de hashtags vinculats a la competició, al jugador, a 

elements característics del club i a tendències que posicionen el vídeo com el 

segon més vist durant tota la competició. Es torna a observar, per tant, que l’ús 

de les figures d’Héctor Bellerín, acompanyat en aquest cas per Borja Iglesias i 

Aitor Ruibal en moments extraesportius, resulta profitós pel club en matèria de 

visites i viralitat dels continguts.   

 

El tercer vídeo amb més reproduccions (2,6 milions de reproduccions) durant la 

Copa del Rey té com a protagonista a Joaquín portant el trofeu de campions als 

vestidors de l’Estadi de la Cartuja. A l’anàlisi de contingut es va comprovar que 

el jugador del Puerto de Santa María és el segon amb més aparicions (4 

individuals i 2 col·lectives) per darrere de Borja Iglesias i els usuaris entrevistats 

van afirmar que preferien en una gran majoria els continguts on apareixien les 

estrelles de l’equip a aquells on el contingut el protagonitzava tota la plantilla. La 

presència del trofeu i del càntic de ‘Campeones, campeones’ acompanyat 

d’emoticones amb el símbol d’una copa i un cor verd posicionen al vídeo com el 

segon més vist durant la competició i amb més de 250.000 likes i 1275 

comentaris.  
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12. CONCLUSIONS 
 

12.1 Conclusions de la recerca 

Després de la realització de l’anàlisi de contingut i les entrevistes als usuaris 

seguidors del compte de TikTok del Real Betis es poden extreure conclusions 

respecte a la investigació i l’estratègia de continguts del club durant la Copa del 

Rey 2021/2022.  

 

El Real Betis va abordar la competició de Copa del Rey publicant 36 vídeos a 

TikTok, apostant principalment pels continguts extraesportius i un to distès i 

humorístic que agrada tant als seguidors com als usuaris entrevistats i que ha 

fet que el club assoleixi xifres de més de 10 milions de reproduccions a vídeos 

durant la competició.  

 

L’aparició col·lectiva de tota la plantilla va ser l’opció que el Real Betis més va 

utilitzar als seus continguts en fins a 14 ocasions, seguit de 12 on els 

protagonistes ja eren jugadors individuals. Els usuaris entrevistats estan a favor 

de l’aposta que el club fa pels continguts col·lectius, tot i que reconeixen que la 

seva opció preferida i la que més èxit té a la plataforma pel que fa al màrqueting 

són els continguts de jugadors com Borja Iglesias, Joaquín o Nabil Fekir.  

 

En relació amb la sonoritat dels continguts, el club aposta com a opció majoritària 

pels sons de tendència i cançons a 18 dels 36 vídeos, però els usuaris afirmen 

que els hi agradaria que als continguts s’incorporessin més sons i càntics 

relacionats amb el Real Betis, ja que consideren insuficient que en només 3 dels 

36 vídeos s’hagi emprat aquesta tipologia sonora.  

 

12.2 Conclusions generals 

Amb els resultats de l’anàlisi de contingut, les entrevistes realitzades i la 

informació recopilada es poden extreure les conclusions generals de la recerca.  
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En relació amb els objectius d’investigació, es pot afirmar que s’han complert la 

majoria dels que es van establir a l’inici de la investigació. En primer lloc, dels 

objectius exploratoris s’han complert tres dels quatre objectius plantejats, 

coneixent diferents estratègies que equips de futbol apliquen a les seves xarxes 

socials des de diferents vessants teòriques i el comportament de l’audiència 

davant els continguts generats pel Real Betis a TikTok a través d’entrevistes. 

Obtenir informació sobre l’organigrama del club en l’àmbit de la gestió de la 

comunicació corporativa no ha sigut possible per la impossibilitat de parlar amb 

els responsables de continguts digitals del club.  

 

A la part exploratòria s’han trobat treballs que analitzaven estratègies de 

màrqueting i de continguts d’equips de futbol vinculades a Twitter i Instagram, 

sense molta presència d’investigacions de la mateixa temàtica a TikTok. Les 

investigacions que tenien com a plataformes d’estudi Twitter, Facebook o 

Instagram ensenyaven principalment indicadors que podrien ser útil pels clubs 

de futbol i establir-los així als seus plans de comunicació esportiva i digital. Sobre 

la plataforma TikTok, s’ha observat un predomini de la literatura que defineix els 

seus usos genèrics i que entra en detall del seu funcionament i pel que fa a l’ús 

que les institucions esportives en fan, les anàlisis són molt genèriques i deixen 

entreveure el gran potencial que la xarxa social té en matèria de comunicació 

esportiva. També, s’ha vist una manca d’estudis que tinguin com a eix central 

TikTok i la cobertura de continguts digitals d’una competició durant un temps 

determinat i això ha comportat haver d’examinar literatura sobre la plataforma 

més genèrica.  

 

En segon lloc, dels objectius descriptius s’han pogut assolir completament, 

descrivint el procés de creació de contingut del Real Betis durant la Copa del 

Rey, les característiques de la xarxa social estudiada, TikTok i a través de les 

entrevistes s’han conegut els usos que els usuaris han fet dels continguts i la 

percepció que aquests tenen del missatge que el Real Betis transmet a la xarxa 

social amb els seus continguts.  
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Amb la part descriptiva de la investigació es poden extreure conclusions 

relacionades amb la cobertura que el Real Betis ha fet dels continguts de la Copa 

del Rey a través de TikTok. L’anàlisi de la xarxa social durant el període que es 

va celebrar la competició mostra que el Real Betis va fer ús de 49 hashtags 

diferents i va triar com a opció majoritària pels continguts la presència col·lectiva 

dels seus jugadors, deixant en una segona posició l’aparició individual de 

jugadors basada en ressaltar la seva figura o jugades importants durant els 

partits classificatoris. S’ha observat una aposta ferma per adaptar les tendències 

de la plataforma als continguts del club, utilitzant sons virals, mems i clips de 

vídeo populars que s’han incorporat a 18 dels 36 vídeos que el Real Betis va 

penjar durant el període de competició. Destaca també com, dels 36 vídeos 

publicats, 23 estan relacionats amb contingut extraesportiu o posteriors als 

partits combinant celebracions dels jugadors, declaracions en to humorístic i 

balls de jugadors com Joaquín després d’haver guanyat la Copa del Rey.  

 

En tercer lloc, s’han pogut complir alguns dels objectius correlacionals 

relacionant els resultats de l’anàlisi de contingut i entrevistes que han permès 

donar la imatge de la gestió de la comunicació esportiva del Real Betis durant la 

Copa del Rey de la temporada 2021-2022. De la correlació de dades realitzada 

després de l’anàlisi de contingut i de les entrevistes realitzades també es poden 

extreure conclusions profitoses per la investigació.  

 

S’ha observat que el vídeo amb més reproduccions del canal (11 milions), on 

apareixen Borja Iglesias, Aitor Ruibal i Héctor Bellerín conté contingut 

extraesportiu, coincident amb l’opinió dels usuaris entrevistats, que van afirmar 

que aquesta tipologia de contingut del Real Betis era la seva preferida. En aquest 

sentit, es pot afirmar que els continguts on apareixen Héctor Bellerín, Borja 

Iglesias i Aitor Ruibal són els que millor han funcionat al club, acumulant milions 

de visites i un gran nombre de likes i comentaris.  

 

Sobre els usos que els usuaris han fet de l’aplicació TikTok i dels continguts 

penjats pel Real Betis, els resultats de les entrevistes demostren que els usuaris 
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empren l’aplicació per entretenir-se i quan visionen contingut del Real Betis, 

generalment el comparteixen pel to humorístic.  

 

En addició, els usuaris van mostrar una clara preferència pels continguts 

extraesportius i divisió pel que fa als jugadors que volen que apareguin als 

continguts, alguns preferint els continguts on apareixia tota la plantilla i d’altres 

els de jugadors individuals, sent Borja Iglesias, Joaquín i Nabil Fekir els preferits 

entre els aficionats després d’haver-ho observat amb l’anàlisi de contingut. 

 

En tractar-se d’una investigació que pretenia abordar la cobertura dels continguts 

d’una competició de curta durada i a una plataforma com TikTok, que encara té 

molt marge per ser estudiada, s’ha intentat fer una primera aproximació el més 

pròxima a la realitat i que serveixi per obrir camí a futures investigacions 

relacionades amb l’anàlisi d’estratègies de continguts digitals de clubs de futbol 

a la plataforma.  
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14. ANNEXOS 
14.1 Transcripció de les entrevistes 

Entrevistes:  

1. Mireia Sòria 

Dades 
Gènere: femení  

Edat: 23 

Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: 10 anys 

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: 2 anys 

 

Preguntes sobre l’ús de TikTok 
Pregunta 1 

- És una aplicació útil per entretenir-se, fàcil de navegar-hi i amb contingut 

interessant pel consumidor.  

Pregunta 2  

- És una manera d’apropar-se a la població més jove i cridar-ne l’atenció, 

així com una manera de mantenir-los informats de les novetats del club 

Pregunta 3  

- Consumeixo l’aplicació quan tinc estones lliures ja sigui a casa o a 

l’exterior. També quan estic avorrida.  

Pregunta 4  

- Únicament consumidora.  

Pregunta 5 

- No, amb el meu compte no genero cap contingut vinculat amb el Betis 

Pregunta 6 

- No comento mai cap vídeo, però, sí que tendeixo a compartir molts vídeos 

amb els amics.  

Pregunta 7  

- Cap sensació específica.  
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Pregunta 8  

- La meva implicació és per igual amb tots els continguts, independentment 

de si és de la Copa del Rey o no.  

Pregunta 9  

- Incloure més contingut de l’equip femení, oferir entrevistes que facin 

conèixer de més a prop els jugadors.  

Pregunta 10  

- En general, no diria cap canvi, com a molt fer recopilatoris de com ho ha 

viscut l’afició.  

 

Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 

- Considero que el que més afecta aquesta decisió són els drets d’imatge 

de l’aficionat. Per altra banda, crec que el que més crida al consumidor és 

veure els jugadors, per tant, hi haurà un nombre més elevat de vídeos on 

ells siguin els protagonistes. 

 

Pregunta 12 

- Personalment, m’agrada més el contingut centrat en un únic jugador, 

concretament, Joaquín.  

 

Pregunta 13 

- Valoro que hi hagi un equilibri entre ambdós, però, com la part futbolística 

la segueixo en directe per la televisió, m’agrada consumir per les xarxes 

socials continguts extrafutbolístics.  

Pregunta 14 

- Considero que atrauen el públic, fan que es consumeixi més i que es 

comparteixi més aquest contingut.  

Pregunta 15 

- És una manera d’aparèixer entre l’algoritme de gent que no els segueix i 

d’assegurar-se que el públic consumirà el contingut creat.  
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Pregunta 16 

- Personalment, els vídeos amb so ambiental o de declaracions o de càntics 

relacionats amb el club.  

Pregunta 17 

- Crec que el temps s’ajusta perfectament al temps de la plataforma.  

 

Pregunta 18 

- Crec que el pes dels continguts destacats del partit s’haurien de centrar 

en la celebració i el postpartit.  

 

Pregunta 19 

- Penso que és una manera d’incloure el club en la societat digital actual i 

d’atraure més consumidors de la plataforma.  

 

Pregunta 20 

- Els subtítols tenen un valor important, ja que no només permeten entendre 

els protagonistes quan hi ha molt soroll o no vocalitzen bé, sinó que també 

és una manera de ser inclusius per a totes aquelles persones amb 

diversitat funcional. Els mems, per altra banda, no tenen aquest valor 

d’importància, però sí que són elements que m’agrada consumir.  

 

2. Daniel Moreno  

Dades 
Gènere: Masculí  

Edat: 20 

Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: Des de petit, per tradició 

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: 2022 

 

Preguntes sobre l’ús de TikTok 
Pregunta 1 

- Crec que és una bona plataforma per arribar a una gran quantitat de 

públic, sobretot als joves, i per a promocionar i difondre contingut.  
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Pregunta 2 

- Crec que és molt positiu de cara al club i la seva promoció, ja que 

d’aquesta manera pot connectar amb els joves i amb gent que potser no 

és seguidora de l’equip ni tan sols del futbol, però es poden veure atrets 

pels continguts, i això és beneficiós per a donar-lo a conèixer. 

 

Pregunta 3  

- No és una xarxa que faci servir a diari, com faig amb Instagram o TikTok, 

però entro potser 3 o 4 cops a la setmana, per a veure una mica el que 

publica la gent del meu timeline i tafanejar altres comptes que em 

recomana la pròpia app.  

 

Pregunta 4 

- Soc consumidor, només he generat un vídeo, precisament del Betis, quan 

vaig anar-hi a veure un partit al Benito Villamarín. 

 

Pregunta 5 

- Només tinc un vídeo i és aquest del Betis. Ho vaig fer perquè era una 

ocasió especial i em venia de gust mostrar com es vivia un partit dins i 

fora de l’estadi. 

 

 

 

Pregunta 6 

- Normalment només els veig i ja, mai comento, però de vegades ho 

comparteixo amb algú o en el meu perfil, si crec que té alguna cosa 

rellevant amb la qual m’identifico o penso que és necessari fer veure. 

 

Pregunta 7 

- Crec que era una manera d’apropar-me més al club, de conèixer de forma 

més profunda aspectes més quotidians dels jugadors, ja que mostren no 
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només moments de l’àmbit futbolístic, sinó també altres continguts que 

poden ser interessants de saber per a un seguidor. Crec que humanitza 

més la figura del club i dels seus membres. 

 

Pregunta 8 

- Més o menys és similar. Potser em crida una mica més l’atenció si 

rememoren moments de quan vam guanyar la Copa, però no diria que per 

això siguin els continguts que més em criden l’atenció. 

 

Pregunta 9  

- Potser pujar més contingut dels dies de partits, com moments que no es 

veuen, o declaracions posteriors, per exemple, però en general crec que 

l’ús que li donen és bo. 

 

Pregunta 10  

- La veritat que em sembla bé l’ús que li han donat en tot moment, i veig bé 

que de tant en tant pugin continguts relacionats amb això i amb el dia que 

vam guanyar. 

 

Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 

- Potser agafen a persones una mica destacades o conegudes en algun 

àmbit per a promoure el club, però també persones que tinguin alguna 

cosa rellevant o dir o que siguin interessants per alguna cosa en concret, 

com venir de molt lluny, per exemple. No sé, en general, crec que potser 

els aficionats també haurien de tenir una mica més de presència, per 

humanitzar més el club i l’afició, i segurament la gent consumiria més el 

contingut si es veu identificada en els altres seguidors. 

 

Pregunta 12 

- Personalment m’agrada, perquè Borja Iglesias és el meu jugador favorit, 

no només per la seva qualitat futbolística, sinó perquè més enllà em 
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sembla una gran persona, i parla de coses necessàries a reivindicar i que 

molts futbolistes normalment no diuen. No veig del tot malament que hi 

hagi jugadors que surtin més, perquè al final hi ha futbolistes que són més 

coneguts i atreuen més el públic i, per tant, està bé que es centrin en ells. 

Tot i així, és important de tant en tant anar donant lloc a tota la plantilla. 

 

Pregunta 13 

- M’agrada veure el rerefons de l’activitat esportiva, perquè d’aquesta 

manera veus com són els jugadors i l’equip fora del camp, i és una forma 

de connectar més amb ells. Tot i així, crec ambdós són compatibles i s’han 

de realitzar per a dinamitzar la xarxa. El millor és anar intercalant. 

 

Pregunta 14 

- M’agrada perquè és una forma desenfadada d’apropar el club i els 

jugadors i, per tant, d’humanitzar-los i veure com són més enllà dels 

terrenys de joc. 

 

Pregunta 15 

- Perquè és una manera d’arribar a gent més enllà del futbol. Per exemple, 

si utilitzen una cançó de Rosalía que està de moda podran arribar a molta 

més gent a través d’això que potser d’una altra manera no es fixaria en el 

contingut, però que ho fa perquè li agrada la cançó. Al final, estar a l’ordre 

del dia amb les tendències és beneficiós. 

 

Pregunta 16 

- Prefereixo música de tendència o càntics relacionats amb el club. 

 

Pregunta 17 

- Crec que és el temps ideal, perquè menys es faria molt breu i més seria 

massa llarg i la gent acabaria desconnectant. Entre 20 i 30 segons diria 

que és l’ideal. 
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Pregunta 18 

- Potser en cada partit podrien fer un vídeo una mica més llarg, on 

mostressin els moments més destacats de la trobada i, d’aquesta manera, 

fer un resum de la trobada. 

 

Pregunta 19 

- Crec que és necessari i m’agrada, perquè al final són l’essència del club, 

i serveixen per a difondre els valors i les cançons del club. 

 

Pregunta 20 

- Personalment, no m’agrada la inclusió d’emoticones, ja que ho veig com 

una mica “pegote” en un vídeo, ni tampoc massa text diferent del que 

s’està dient. Així i tot, els subtítols sí que m’agraden, perquè és una 

manera de seguir el vídeo fàcilment i de comprendre-ho molt millor. 

 

3. Victoria Lozano 

Dades 
Gènere: Femení  

Edat: 24 

Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: 5 anys 

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: 1 any 

 

Preguntes sobre l’ús de TikTok 
Pregunta 1 

- M’encanta la xarxa social, ja que a través de vídeos pots informar-te a la 

mateixa vegada que riure.  

 

Pregunta 2 

- Em sembla una molt bona idea donat que és una xarxa social que cada 

cop està més present i és una molt bona forma per comunicar-se amb 

l’afició.  
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Pregunta 3 

- Actualment, diàriament i al voltant d’1 o 2 hores diàries.  

 

Pregunta 4 

- Només soc consumidora dels continguts.  

 

Pregunta 5 

- No acostumo a fer-ho a TikTok, però, sí a través d’altres xarxes socials 

(com Instagram o Facebook).  

 

Pregunta 6 

- Els comparteixo a través de WhatsApp o únicament els veig.  

 

Pregunta 7 

- Tinc una sensació molt bona. Em puc sentir una aficionada i jugadora més 

per la gran inclusió que fan.  

 

Pregunta 8  

- És major. Per mi, la Copa del Rey no m’ha influït tant a l’hora de veure 

durant més temps al Betis. 

 

Pregunta 9  

- Potser que les recomanacions no es repeteixin tant als mateixos vídeos. 

 

Pregunta 10 

- Sincerament, no realitzaria cap canvi.  

 

Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 
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- Crec que es fa per introduir en certs vídeos el component de proximitat 

amb l’afició per tal que el públic que els vegi, es vegi reflectit amb aquesta 

afició.  

Pregunta 12 

- M’agradaria que s’inclogués més a tota la plantilla, perquè el Betis no són 

únicament 5 jugadors (tot i que els adoro), sinó els 23 de la plantilla.  

 

Pregunta 13 

- Sense dubtar, diria moments allunyats del terreny de joc, perquè crec que 

és el que diferencia al Betis a xarxes socials d’altres equips de primera 

divisió.  

 

Pregunta 14 

- És del millor que tenen, una altra gran diferència respecte als altres 

equips.  

 

Pregunta 15 

- Per cridar més l’atenció i incitar-los que vegin els vídeos, per tal que arribi 

a més persones.  

 

Pregunta 16 

- Prefereixo els que tenen música o sons de tendència. 

 

Pregunta 17 

- No, no. Millor curts perquè si són molts llargs a mi com a usuària em 

cansen, ja que haig de mantenir molt temps l’atenció.  

 

Pregunta 18 

- El pes dels continguts del partit hauria de recaure més sobre les jugades.  
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Pregunta 19 

- Em sembla una molt bona idea ja que va bé escoltar-los i personalment, 

em serveixen com a motivació.  

 

Pregunta 20 

- Tenen una bona funció, ja que et fa mantenir l’atenció a diferents llocs. 

Uns cops llegeixes les lletres, altres veus el mem i rius. Per mi, mentre 

més diversos i diferents siguin millor.  

 

4. Jordi Sillero 

Dades 
Gènere: Masculí  

Edat: 22 

Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: 10 anys 

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: En Jordi és usuari d’Instagram i 

seguidor del compte del club a través de la xarxa social i allà genera contingut 

relacionat amb el Real Betis.  

 

Preguntes sobre l’ús de TikTok/Instagram 
 

Pregunta 1 

- Em genera poca confiança que sigui una app controlada pel govern xinès, 

i per això prefereixo no utilitzar-la. Instagram m'agrada més perquè no 

està directament controlada per cap estat. 

 

Pregunta 2 

- Necessari, els clubs i corporacions han de connectar per a créixer en tots 

els sentits. 

 

Pregunta 3 

- Molt sovint i en qualsevol moment, no tinc hàbits estrictes de consum. 
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Pregunta 4 

- Durant un temps vaig generar els meus propis continguts, però de forma 

poc formal. 

 

Pregunta 5 

- Sí, m'agrada repujar fotos del compte oficial o buscar altres en altres 

xarxes socials i internet, però no ho creo de forma original. 

 

Pregunta 6 

- Comparteixo, encara que no necessàriament les mateixes publicacions. 

 

Pregunta 7 

- Tinc la sensació que dono suport al club d’una forma diferent.  

 

Pregunta 8  

- Sí, és fins i tot major, perquè és una competició que em fa especial il·lusió. 

 

Pregunta 9  

- No suggeriria cap canvi en concret.  

 

Pregunta 10 

- Un canvi que introduiria seria la realització d’entrevistes en directe.  

 
Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 

- El criteri que se segueix crec que va en funció de si volen mostrar una 

imatge més emocional o sentimental. 

 

Pregunta 12 

- Seria just incloure a tota la plantilla, però, per qüestió de màrqueting cal 

ser pragmàtic i utilitzar als jugadors més coneguts. 
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Pregunta 13 

- Em quedo amb els moments extraesportius, perquè són la cara del Betis 

més humana i que ens fa més orgullosos d'ells. 

 

Pregunta 14 

- Adequat, al final el Betis és un equip per a la gent que estima el futbol 

humil i no per als qui volen presumir d'estrelles. 

 

Pregunta 15 

- No ho sé. Crec que és erroni, però s’ha de pensar que és com s'arriba a 

més gent. 

 

Pregunta 16 

- El so ambient és l’opció que més agrada quan em disposo a consumir 

continguts sobre el club.  

 

Pregunta 17 

- La durada és l'adequada, Instagram i TikTok són per moments i instants, 

una xarxa social de captar ràpidament i deixar anar. 

 

Pregunta 18 

- Crec que el pes que el Betis dona als continguts relacionats amb els partits 

és l’adient, no el canviaria.  

 

Pregunta 19 

- Els càntics i elements més característics vinculats amb el Betis hauria 

d’augmentar una mica més.  

 

Pregunta 20 

- Important. Molta gent veu els vídeos en llocs on no es pot posar l’àudio i 

és una manera de fer-ho arribar sense necessitat d’àudio. 
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5. Maria León 
 
Dades 
Gènere: Femení  

Edat: 25 

Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: 10 anys 

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: 1 any 
 
 
Preguntes sobre l’ús de TikTok 
Pregunta 1 

- Considero que és una app molt entretinguda.  

 

Pregunta 2 

- Em sembla una molt bona idea que un club com el Real Betis tingui un 

compte de TikTok.  

 

Pregunta 3 

- Utilitzo l’aplicació entre 4 i 5 hores diàries.  

 

Pregunta 4 

- Totes dues, consumeixo contingut del club i també creo.  

 

Pregunta 5 

- A vegades realitzo algun sorteig, però, generalment acostumo a fer-ne 

pocs.  

 

Pregunta 6 

- Els continguts els comparteixo amb els meus amics.   

 

Pregunta 7 

- La sensació de convertir-se en seguidor del club és molt bona.  
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Pregunta 8  

- La implicació és similar. La Copa ha estat un èxit, però no he començat a 

veure-ho més per això.  

 

Pregunta 9  

- No suggeriria cap canvi. 

 

Pregunta 10 

- El mantindria com fins ara, ha sigut tot un encert.  

 
Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 

- El criteri pot estar vinculat amb atraure a l’afició.  

 

Pregunta 12 

- M’agraden més els continguts de les estrelles de l’equip perquè són 

continguts que m’entretenen molt més. 

 

Pregunta 13 

- Els continguts que més aprecio com a usuària són aquells que estan més 

allunyats del terreny del joc. 

 

Pregunta 14 

- El to que utilitza el Betis és boníssim i crec que és el que fa que rigui amb 

els vídeos. 

 

Pregunta 15 

- Crec que el club utilitza les tendències per tal que l’algoritme de TikTok 

posicioni i mostri més els vídeos.  

 

Pregunta 16 

- Els càntics del club són els meus sons preferits, m’encanta l’himne.  
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Pregunta 17 

- Considero que la durada dels continguts és l’adient, ja està bé així.  

 

Pregunta 18 

- El pes dels continguts relacionats amb els partits hauria de recaure més 

en les assistències i les jugades.  

 

Pregunta 19 

- Tal com he dit abans, que hi hagi continguts amb càntics i elements 

característics del club m’encanta.  

 

Pregunta 20 

- Quan hi ha vídeos amb text sobreimpressionat tinc una major 

predisposició per veure’ls i fins i tot, em fa la sensació que es fan més 

curts.  

 

6. Alfonso Sego 
 
Dades 
Gènere: Masculí  

Edat: 27 

Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: 20 anys 

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: 7 mesos 
 
Preguntes sobre l’ús de TikTok 
Pregunta 1 

- És una aplicació que està molt bé i em permet entretenir-me.  

 

Pregunta 2 

- És una bona idea que el club la utilitzi perquè es va expandint més i el 

club es dona més a conèixer.  
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Pregunta 3 

- Consumeixo continguts durant mitja hora, no tinc temps per més.  

 

Pregunta 4 

- Només sóc consumidor dels continguts.  

 

Pregunta 5 

- A TikTok no creo contingut, però a Instagram sí que ho faig.  

 

Pregunta 6 

- Solament veig els continguts.   

 

Pregunta 7 

- És una sensació molt bona perquè em fa sentir més unit al meu club i als 

meus colors.  

 

Pregunta 8  

- La implicació és major. La Copa del Rey va estar bé, però el Real Betis 

és molt més que això.  

 

 

Pregunta 9  

- M’agradaria que els vídeos tinguessin major durada. 

 

Pregunta 10 

- Durant aquell temps encara no tenia instal·lada, però després de crear-

me un compte i haver vist els continguts no proposaria cap canvi en allò 

fet.  
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Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 

- Crec que volen incloure aficionats als vídeos per tal que les persones es 

vegin reflectides als continguts.  

 

Pregunta 12 

- Els continguts que m’agraden més són els enfocats en els “jugadors 

principals”, però tampoc veig malament que fiquin altres jugadors de mica 

en mica. 

 

Pregunta 13 

- M’agrada més el rerefons de l’activitat esportiva. Si vull veure esport, 

veuria abans un vídeo de comentaristes de futbol. 

 

Pregunta 14 

- És el millor que té el club, l’humor per fer una crida a l’afició. 

 

Pregunta 15 

- Potser perquè el club vol involucrar a les persones joves i així mirin més 

els seus vídeos.  

 

Pregunta 16 

- Per mi, la música vinculada amb el club, però crec que el que més incita 

al consum és la música de tendència pel que he mencionat anteriorment.  

Pregunta 17 

- Els vídeos podrien durar més, aquests segons a mi com a usuari se’m 

queden curts.  

 

Pregunta 18 

- Per mi, el pes dels continguts dels partits ha de recaure en les jugades 

importants.  
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Pregunta 19 

- Em sembla bé perquè les persones es puguin aprendre els càntics i així 

quan vagin a l’estadi animin més al partit.  

 

Pregunta 20 

- El text sobreimpressionat amb mems o acompanyament d’àudio és 

entretingut, però si no el tingués em seria indiferent.  

 

7. Ana Quero 
 
Dades 
Gènere: Femení  

Edat: 22 

Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: 12 anys 

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: 2 anys 
 
 
Preguntes sobre l’ús de TikTok 
Pregunta 1 

- TikTok és una aplicació que m’entreté bastant.  

 

Pregunta 2 

- Em sembla bé que el club utilitzi l’aplicació, així puc veure diferent tipus 

de contingut sobre l’equip.  

 

Pregunta 3 

- Intento entrar a l’aplicació cada dia i veure continguts durant una estona.  

 

Pregunta 4 

- Sóc consumidora i creadora de continguts.  

 

Pregunta 5 

- Sobre el Betis, no creo contingut al meu compte.  
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Pregunta 6 

- Amb els continguts que veig els hi dono m’agrada i els comparteixo amb 

els meus amics. .   

 

Pregunta 7 

- La sensació de convertir-se en seguidor del club a la plataforma és 

bàsicament per un motiu d’entreteniment.   

 

Pregunta 8  

- La implicació amb els continguts és similar sigui amb la Copa del Rey o 

qualsevol altra competició.  

 

Pregunta 9  

- No afegiria cap canvi en el funcionament de l’aplicació.  

 

Pregunta 10 

- M’hauria agradat que durant la competició de la Copa del Rey 

s’haguessin penjat més continguts.  

 
Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 

- Suposo que incloure més aficionats té a veure amb el fet que així més 

persones observaran els continguts.  

 

Pregunta 12 

- M’agradaria que tots els jugadors apareguessin als continguts, però Fekir, 

Joaquín i Borja Iglesias són els jugadors dels qui més continguts m’agrada 

veure.  

 

Pregunta 13 

- M’agrada més veure continguts fora del camp, ja que no m’agrada tornar 

a repetir el contingut dels partits si ja els he vist.  
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Pregunta 14 

- Em fa molta gràcia el to que el club utilitza.  

 

Pregunta 15 

- Les tendències són elements que ajuden que un vídeo estigui més de 

moda i així es pot cridar més l’atenció de la gent.  

 

Pregunta 16 

- M’agrada l’opció del so ambiental per escoltar realment el que succeeix.  

 

Pregunta 17 

- Em sembla que el temps s’ajusta bastant al que un usuari està amb un 

contingut i és el just per no passar-lo i que no sigui llarg.  

 

Pregunta 18 

- El pes dels continguts dels partits ha d’incloure més moments claus i 

sobretot, els gols.  

 

Pregunta 19 

- És necessari que el club inclogui elements com l’himne i càntics, això estic 

segura que crea més comunitat.  

 

 

Pregunta 20 

- Els subtítols i el text sobreimpressionat tenen una funció molt important i 

a mi m’ajuden a entendre millor el contingut.  

 
8. Adrián Torregrosa 
 
Dades 
Gènere: Masculí  

Edat: 25 
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Anys que fa que es seguidor/a del Real Betis: 25 anys  

Des de quan segueix al club mitjançant TikTok: 1 any  
 
Preguntes sobre l’ús de TikTok 
Pregunta 1 

- És una aplicació amb bon contingut, bona plataforma, però dolentíssima 

seguretat de l’usuari.  

 

Pregunta 2 

- Que el club creï contingut en totes les plataformes possibles em sembla 

fantàstic.  

 

Pregunta 3 

- Consumeixo continguts a l’aplicació de manera esporàdica.  

 

Pregunta 4 

- Només sóc consumidor.  

 

Pregunta 5 

- No genero contingut sobre el club al meu compte.  

 

Pregunta 6 

- Només els veig i en rares ocasions els comparteixo. 

 

Pregunta 7 

- La mateixa que en qualsevol altra xarxa social, cap.   

 

Pregunta 8  

- Quan el contingut està relacionat amb la Copa del Rey he de reconèixer 

que la meva implicació és major pel que va suposar guanyar el trofeu.  

 

 



 

 85 

Pregunta 9  

- Tot el que és referent a l’àmbit de la seguretat i les dades que recopilen 

informació sobre l’usuari em sembla molt millorable. Si és relatiu al club, 

podrien afegir entrevistes personals als diferents jugadors, permetent a 

l’aficionat conèixer a tots i no solament als Borja, Aitor, Joaquín... 

 

Pregunta 10 

- No suggeriria cap canvi en els continguts.  

 
Preguntes sobre la cobertura de continguts  
Pregunta 11 

- Donar major importància a aspectes interns del vestuari que no solen 

veure's tan sovint.  

 

Pregunta 12 

- M'agrada que apareguin aquest tipus de jugadors tan carismàtics, però 

m'agradaria veure més vídeos específics d'altres membres de la plantilla 

i fins i tot cos tècnic. 

 

Pregunta 13 

- Valoro més l'àmbit més privat del vestuari, entrenament o ambient de 

l'afició que aspectes purament esportius. 

 

Pregunta 14 

- M’encanten tots els vídeos on el club fa ús de l’humor.  

Pregunta 15 

- Ajuda a acostar el club a l'aficionat i sobretot a la gent jove, a més es 

vincula molt bé amb l'humor del compte i els valors del club. 

 

Pregunta 16 

- Depèn moltíssim del tipus de contingut, però normalment el so ambient és 

l’opció que més m’agrada. 
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Pregunta 17 

- El temps promig s’ajusta bé al que és la plataforma, crec que així ja està 

bé.  

 

Pregunta 18 

- Em sembla bé tal com està, crec que està tot bastant equilibrat.  

 

Pregunta 19 

- M’encanta que el club utilitzi els càntics i himnes i no ho negaré que 

m’agradaria veure-ho més sovint.  

 

Pregunta 20 

- Em sembla que el subtítol aporta en certs moments on no s'entén bé el 

que diuen els protagonistes pel soroll, a més del clar ús per a persones 

amb discapacitat auditiva. Pel que fa a l'ús de l'emoticona, no m'acaba 

d'encaixar. L'ús d'una edició de vídeo amb petits gags, referències, 

bromes subtils com s’acostuma a fer servir en alguns comptes de 

YouTube (LMDSHOW, per posar un exemple) donaria més valor que 

utilitzar una simple emoticona del WhatsApp. 
 
 


