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Resumen

El deporte es una disciplina digna de admiracion; este ha forj

un sentimiento hacia un equipo o atleta. La mercadotecni visto beneficiada por medio

del deporte, pues asi grandes empresas buscan lleva ca pensando en los valores de
quienes patrocinan, asi como enganchando s de esta vibra positiva. El presente
articulo revisa la literatura actual genfotandese en como las entidades deportivas,
principalmente en el fatbol, llexan ab0™ actividades para involucrar a sus seguidores.

También trata la manera cogo se ha evolucionado en el uso de redes sociales para difundir la
e \estudiamos como estas aplicaciones de la tecnologia de la

de las con ntre masas.

comunicacion, y finalient
informacidén apra\ec inteligencia artificial para a través de ella ponderar el sentimiento
ighe
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Abstract

Sports is a discipline worthy of admiration; sports have built up communities who share
feelings for a team or an athlete. Also, marketing has taken advantage of sports, at the time
enterprises try to communicate their brand through the values of their sponsors, as well as

passing on good vibes to the fans. This article is a literature review focused on how ipstitutions

in sports, principally on soccer, carry out activities to engage their followers. Itals

how social networks have helped to spread communication and finally how t ology has

delegated artificial intelligence to analyze by classifying the sefitiment” in”these massive
conversations. X

Keywords: Sentiment analysis, social networks, f jelity, sports marketing, artificial
intelligence
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Introduccion

El deporte contemporéneo se caracteriza por ligarse a nuevos ambientes y tecnologias, ser
precursor en el desarrollo econdmico y comercial a través de la mercadotecnia y los negocios
deportivos. Se ha vuelto mediatico, es decir, cuenta con presencia en los medios de
comunicacion, asi como se relaciona con los gobiernos, los cuales facilitan la creacién de mega
eventos deportivos como los Juegos Olimpicos. También, se ha forjado un nu de
estudio por medio de la Ciencias de la Actividad Fisica y el Deporte, que caRsoli poca
actual como la era del deporte con un proceso recurrente de profesiona ion y Espectaculo.
El deporte es una distraccion y modo de vida para las socieda ntemporaneas, pues les
ayuda a encontrar armonia ante la dinamica por medio”tel @gtretenimiento (Hernandez

Gonzélez & Recoder Renteral, 2015).

Un punto importante del deporte contemperaieo es el fanatismo, el cual se ha
convertido en un nicho cultural consolidands,el“epncepto de fan avidity, que significa para el
consumidor un subgrupo que cempakte €reencias y valores, jerga especifica, rituales y
simbolismo como una forma de exXpresion. Hoy en dia, la avidez de un fan puede ser
considerada como part@de lg estructura sociocultural, ya que conforma una jerarquia que

tipifica el nivel effan a la entidad deportiva. Dicha jerarquia describe el nivel mas

basico a lo rarios donde el enlace temporal ocurre cuando el equipo va ganando o

ac nto esta limitado por ubicacion geografica. Por otro lado, los fans devotos son
quienes siguen alentando al equipo a pesar de su rendimiento y su localia, y un peldafio mas

arriba estan los fans fanaticos que se involucran en rituales con tal de apoyar a su equipo.

El deporte no seria lo que es hoy si no fuera por sus fans; por ello, el presente articulo

tiene por objetivo analizar la avidez de un fan, o fan avidity, a través de las estrategias



mediaticas de las entidades deportivas en el futbol. Principalmente, se plantea sefialar la forma
en que estas entidades acoplan al publico a traves de campafias de patrocinios, y ahora, por
medio de las redes sociales. Como conclusion, se busca destacar las areas de oportunidad que
pudieran formar parte de un analisis mas enriquecedor y de retroalimentacion dentro de las

relaciones publicas de las instituciones deportivas.

Marco teorico xﬁ
El deporte se encuentra inmerso en la sociedad; este tiene su origen desde | jgliedad y data

en el siglo 6000 a.C, aunque durante esta época su fin era para impattir ion fisica para

la milicia. Tiempo después, en la Grecia Antigua, surgié un auevo ‘eafoque sociocultural al
inaugurar los Juegos Olimpicos, pues era una forma de re Xigioso al dios Zeus. Entre
los afios 720 a.C. a 576 a.C., emergen otros grupo jales’ como los espartanos, que su
supremacia artistica y deportiva fungia como pr anda politica en la ciudad de Olimpia.
Posteriormente, fue en Roma Antigua,cuahdo“el deporte consolida su caracter recreativo,
ludico y de exhibicion a los ciudadanes, ando las bases del deporte contemporaneo de

nuestra época y abriendo espacio a lo que seria la exposicion publica y el seguimiento por parte

de las personas a los loggos deportivos.

En cuant@¥al péblico seguidor, la identificacion del fan hacia un deporte o atleta juega

un papel ante como sindnimo de identidad y afiliacién social (DeSarbo & Madrigal,
20 utor Joseph Tyson describe a la identificacion del fan como la percepcién de otro
grup 0 extension de uno mismo. Desde el punto de vista de la psicologia social, se

menciona a los autores Trail and Lee, quienes desarrollaron las etiquetas de BIRGing (bask in
reflected glory) en espafiol disfrutar de la gloria reflejada, pues el fan se asocia al éxito del
individuo y CORFing (cut off reflected failure), o bien, cortar la falla reflejada donde el

fracaso causa la disociacion al individuo. Estos dos conceptos demuestran que mayores niveles



de identificacion provocaran menos CORF en los fanaticos, y por ende, mas BIRG. Igualmente,
retoma el concepto de fan avidity como la intensidad del seguimiento y motivacién de un fan,

que se refiere a la razdn por la que un fan ve a un equipo en particular (Tyson, 2013).

Fisher y Wakefield afirman que la identificacion hacia un equipo regula el

involucramiento con un deporte especifico, desempefio del equipo, atractivo de un jugador.

Esto se realiza a través de conductas normativas como lo son la asistencia a un evegntos ras
de mercancia y muestras de apoyo al equipo. Para entender la relevancia d anatigeos en el
negocio del deporte se hace referencia a la Union de Federaciones s del Futbol

(UEFA), pues en su Reporte de Evaluacion Competitiva de Equi 8/19 tuvieron ingresos

por 3,857,191 (000 euros), de los cuales 3,787,405 perten derechos mediéaticos y

comerciales, el faltante fue recaudado por boletaje y h (UEFA, 2019). Cabe destacar

que dicha cantidad no considera dia del evento ni naias por los derechos de los equipos de
fatbol sobre su marca haciendo al negocio aun mas solido.
Por lo anterior, es que inStit es de todo tipo de giro buscan sumar seguidores a

través de la conexion que tiege el departe con el espectador; por ello, es que los medios se han

convertido en el mecani fupdamental para atraer al mercado. Centrandose en la era digital,
el aprovechami redes sociales, como cadena de comunicacion, ha facilitado la
recepcion«de nsajes de estas instituciones hacia su consumidor. Hoy en dia la

multidiseiplinariedad que involucra a las tecnologias de informacion, con practicamente
cualquieg area, ha facilitado la automatizacion de tareas e interpretacion de las actividades

humanas.

El apego hacia las marcas deportivas

El articulo “La generacion de una lovemark a traves del marketing deportivo. Caso: Seleccién

Peruana de Futbol” plantea analizar las estrategias de patrocinio deportivo teniendo como



mercado meta el pablico femenino, y asi consolidar una lovemark, cuyo fin es conectar
eficientemente con los consumidores para ganar su amor, respeto y lealtad. Se decide analizar
el caso de la Seleccion Peruana de Fuatbol en las eliminatorias del Mundial de Rusia 2018,
sentenciando al fatbol como un deporte de masas, lo cual lo hace accesible para todos (Cruz

Donayre, 2018).

Histoéricamente la primera convocatoria de la Seleccion Peruana ocurrié epge 24,
y para 1951 se jugaba el primer campeonato de la Primera Division de Futb er(.5En 1980
sucedio un declive futbolistico en la seleccidn y destacaron los escan ortivos en la

administracién como en los aficionados. En 2015 aparecio la ion’Peruana de Futbol

dentro de la red de corrupcion de la FIFA; los cambios en_la dilige trajeron esperanza para

la atraccién de inversion de diversas marcas.

El articulo menciona que patrocinar en cualquier pais es un buen negocio

por el alto nivel de exposicion. Esta afigmaci contrarresta con un estudio en el afio 2015
por la agencia de marketing Toque,Fi 92% de los auspiciadores deportivos continuaran

invirtiendo en la marca de layseleccién’a pesar de los malos resultados, a pesar de que el 52%

consideren gue esto po igRificar un riesgo para su marca (Cruz Donayre, 2018).Un estudio
citado por Donayike ( » sobre el sentimiento adaptado por la Federacidn Peruana de Futbol
a u

enlaSe licidad en 2018, confirmé que del afio 2014 al afio 2017, los sentimientos
ge orlos sequidores de la seleccion habian aumentado significativamente. Esto sumad
a la a Lavaggi, una marca de fideos reforzados en vitaminas y minerales, como

patrocinador de la seleccion, para atraer el mercado femenino. Propuso a la mujer como
precursora de los logros de sus hijos y junto a la seleccion cre6 el programa “Escuela de
campeonas” donde se trataban temas de nutricion y formas para apoyar a sus hijos en el
desarrollo deportivo, buscando el desarrollo de la comunidad. Asimismo, compartié mensajes

en medios digitales para aumentar el nivel de compromiso con la marca por medio de sorteos

6



de entradas, aprovechando perspectivas sobre los hinchas de la seleccion, videos interactivos,

activaciones, comunicacion en puntos de ventas y paneles.

La euforia que puede desatar el futbol es un bien que utilizan los patrocinadores para
posicionar su marca. Hoy en dia, la seleccion cuenta con ocho auspiciadores entre ellos: Cristal,

Coca Cola, Movistar, Marathon, BBVA, PECSA, Gloriay Lavaggi. El articulo define la forma

de comunicacién de una lovemark como acciones efectivas que causan un impac al,
pues en este caso las amas de casa conectan con el deporte por sus hijos y famniares. A'su vez,
concluye con elementos como el amor y el respeto en el eje de los patroc es una marca

es mas reconocida y asociada a los valores de quienes patrociftan,Npas alla de sus propias

caracteristicas.

Las redes sociales y la conversacion en torno al fat

El triunfo de la seleccién de futbol de Cost stados Unidos (3 - 1) previo al pase al

Mundial de 2014 es aprovechado en r soclales, para mantener al tanto a los seguidores. Se

comunican los cambios en la ali 0 la lesién de Keylor Navas, y se comparten fotos

y mensajes, con el fin de feeibir buenas vibras para el proximo juego (Masis, 2013). Las
publicaciones constante réda actualidad de los equipos de fatbol es uno de los elementos
a recalcar en el \agtic atbol y redes sociales: analisis de la gestion de las Relaciones
Publicas ctal hace un estudio de las redes sociales pertenecientes a los 20 equipos mas
valigsos ‘Sggun el reporte anual de Deloitte titulado Football Money League del afio 2014. En

este 0, se evallia la comunicacion 2.0 de los clubes de futbol desde su propia gestion. Esta
forma de comunicacidn establece relaciones satisfactorias y de interés comun al publico de la
organizacion, “ese relacionamiento -engagement- es el paso indefectible de las organizaciones

que pretenden participar, compartir y empatizar en la sociedad y en el ecosistema

comunicativo” (Castillo Esparcia et al., 2016, p. 243). El articulo denota que existe esa



comunicacion mutua y bidireccional con los seguidores cuando se realizan actividades como
los siguientes: sorteos o concursos, felicitaciones de cumpleafios, y se piden fotos o
informacion de la aficion. Los comentarios de los seguidores van relacionados al apoyo del
club, los resultados positivos incrementan las alabanzas hacia el equipo, mientras que los
resultados negativos a las criticas. Por otro lado, echa a la luz a discusién la labor social que

entablan principalmente las selecciones nacionales con diversas instituciones.

Entre las cifras que reporta la Union de Federaciones Europeas Itho WUEFA,
2019) en cuanto a la popularidad de las ligas en las plataformas de redes'so8iales, la cuenta de
la Liga Premier de Inglaterra alcanza hasta 32 millones de seguideres €n Instagram y 41
millones de me gusta en Facebook, mientras que La Liga Espajiolartiene 57 millones de me
gusta 'y 23 millones de seguidores. La cantidad de segiidares es-un indicador de la popularidad
de un club; sin embargo, el nimero de interaGgio por seguidor es una medida de

engagement.

Segun la UEFA (2019), que equipos como el Barcelona y Real Madrid

escalan hasta 200 millones dg seguidofes. Los equipos con mas de 10 millones de seguidores

cuyos followers interac akmenos mas de 10 veces demuestran que son fan engagement.

Estos clubes cuéhatanscomtalta localia y se encuentran situados al sur y sureste de Europa.

También Iubes como Liverpool FC y Juventus entre estas caracteristicas. La tabla 1

s diez primeros clubes mas valiosos en el reporte mas reciente de Football Money

League del afio 2021.

Tabla 1. Total de seguidores en redes sociales (en millones)

Ingresos | Facebook | Instagram | Twitter Youtube Tiktok Total

FC
Barcelona | 715.1 103.2 92.5 35 10.7 6.6 248




Real

Madrid 691.8 110.9 94.5 35.7 6.2 4.2 251.5
Bayern

Munich 634.1 514 24.8 5.2 1.9 3.8 87.1
Mancheste

r United 580.4 73.4 38.5 24.1 3.6 1.2 140.8

Liverpool 558.6 37.1 29.4 16.2 54 3.6

o
Mancheste v
r City 549.2 39.9 22.0 8.9 2.9 5.9

Paris Saint- ? ’

G 540.6 42.0 325 8.5 2.7 89.6
A

Chelsea 469.7 48.6 24.8 15.8 )A 93.2

Tottenham | 445.7 196 9.6 W 14 37.6

Juventus 397.9 435 45, 8. 2.0 102.9

Fuente: Creacion propia (Deloitte Spors, Busihgss Group, 2021)

La tabla 1 confirma la méxima ridad de los dos clubes de la liga espafiola Barcelona y
Real Madrid, y presenta en gconstantesjgcasiones a clubes de la liga premier de Inglaterra. Con

ello se afirmar que en p yor engagement de los fans y como efecto de ello se genera

lub. Con el fin de agotar las especulaciones, y para mejorar la



Tabla 2. Matriz de correlacion entre ingresos y redes sociales

- 100
Ingresos - 1 8 069 071 469 077 076

- 075
Facebook - 0.8 1 093 093 o076 06 098

—- 050

Instagram - 069 (.93 1 089 085 07 098
. - 0.25

Twitter - 071 093 089 1 084 052 095

Youtube - 069 076 085 084 1 0.79 085

Tiktok - 077 06 07 052 079 1 067
Total - 0.76

Pais .69 .69 —0.7%

= E ]
-
&n

g F

£ B
Fuente: Creacion propia @
La correlacion maxima entre ingr na fed social ocurre con Facebook, pues aqui se
encuentran la mayor cantidad d Id@ges, por lo que esta red social se correlaciona en un

indice de 0.98 con el total de seguidores. Se puede observar que la siguiente correlacion de

escandalos de la liga mexicana. Ademas, recalca el caso de Estados Unidos al invertir alrededor
de 42 millones de ddlares anuales para capacitar a estas figuras publicas para el manejo

mediatico.

10



Analizando el sentimiento en redes sociales por medio de las tecnologias de la informacion

En el articulo “Escala de sentimientos y emociones en las redes sociales e internet (SERSI):
Fiabilidad y Validez” (Peris Hernandez et al., 2018, 143), los autores establecen un instrumento
de evaluacion con una dimension emocional positiva y otra negativa. En cada una de estas
definen cuatro items. Entre los estados emocionales positivos se encuentran los siguientes:
alegre, sociable, entusiasta y euforico/a, mientras que en los negativos se observan: solo/a,
aburrido/a, triste y nervioso/a. Entre los resultados hallados resalta un mayor ro de
mujeres con depresion como emocion, mientras que los participes masculinos p tan mayor
ansiedad. En cuestiones de edad en los adolescentes prevalecen las emoci ositivas y en
los adultos jovenes las emociones negativas. De igual manera, indicafingue en ka red social
denominada Facebook existe una tasa mayor de emociones positias qu€ negativas. Esto lo

relacionan con el fendmeno que tiene por nombre Social ing tional, pues resulta

benéfico para los usuarios relacionarse positivamente con gémerando un afecto positivo

y de bienestar psicolégico el compartir contenido queprovoue un contagio emocional.

“Impacto de las emociones vertidas por di (gitales en Twitter”, es un articulo que

recopild un poco menos de 125,000 tuits dura ses de octubre y noviembre de 2019 de
parte de 10 diarios espafoles, entre ellds destacai: El Pais, El Mundo, ABC, La Vanguardia,
20 Minutos, etc. El proposito fue gonipgen a forma en que se genera el discurso en la red
social, al igual que observar las notigias Con mayor difusion y buscaron conocer también las

emociones y sentimientos d suarios. Para este Ultimo aspecto, se utilizaron algoritmos de

aprendizaje automatico reSultaron en la valencia sentimental positiva o negativa, asi como

la cuantificacionde emocionales como la confianza, la alegria, la sorpresa, el miedo,
la tristeza, icipacion y el asco. Los 10 diarios, a excepcion de 20 Minutos,
obtuvieron‘ynapayor cantidad de tuits positivos que negativos. Después de la clasificacion, se
calculd Bhporgentaje de tuits dentro de dichas caracteristicas y se correlaciono a la cantidad de
fa retuits por diario. Sin embargo, no se encontrd una relacion de dependencia, por lo
que se concluyd que el impacto de difusion de una noticia no esté influenciado por el discurso
del diario, sino mas bien por las conversaciones e historias destacadas posteriores. Este
sentimiento se transmite a través de camaras de resonancia, las cuales ya cuentan con
reafirmacion de los seguidores “... son asi fuentes reconocidas como fidedignas, que pueden
ser empleadas en las redes sociales por grupos afines a su linea editorial que muestran y re-
difunden dichas informaciones como sustento y apoyo de sus discursos” (Arce Garcia et al.,

2020: 10).
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En cuanto al balompié, “Redes sociales y futbol, la combinacion perfecta en las
eliminatorias” (TyN Magazine - TICs, 2017) es un articulo que recopilé las opiniones de la
ultima fecha de eliminatorias llevada a cabo en octubre de 2017. Por medio del sistema Oracle
Social Relationship Management (SRM) se clasificd la polaridad en tuits relacionados con
selecciones de América Latina. La seleccion con mayor participacion fue la de Argentina con
el 46% de los tuits recabados; de ellos 49% fueron neutrales, 40% optimistas y 11% negativos,
mientras que la participacion fue conformada por 78% de hombres y 22% de mujeres. La
aficion de la seleccion de Ecuador fue la segunda més grande con el 17% de la ion,
de la cual 58% fue neutral, 32% optimista y 10% negativa, aqui 23% e lI50 fue

conformado por mujeres y 77% hombres.

Conclusion

Este articulo analiz6 la manera en que las entidades ortiyas integraban al publico,

empleando un marketing altamente ligado a las redes s medio de comunicacion.
Esta intencion se cumplié al exponer el caso de la Sel utbol de Per(, pues se explico

cémo los negocios que quieren convertirse en lovémarks,enganchan al publico por su situacion

emocional hacia un equipo. En la seccid s’Sociales y la conversacion en torno al
I

ser dindmicas en redes sociales camo Sertedsy fotos con los simpatizantes, estatus previo a un

fatbol, se puntualizan las acciones que idtegra fanéaticos a un equipo. Por lo regular suelen

partido, entre otros. PosteriormenteNse compartieron técnicas cuantitativas que permitieron

evaluar los comentarios den la red social en cuanto a un sentimiento, para luego presentar

las innovaciones de la int@ligencia artificial en el area de aprendizaje automatico. De este modo

se construyen made asifiquen el sentimiento de los textos, siendo el ultimo articulo,

iginalidad en este articulo radica en el andlisis de la fuente Football Money League
2021,~pues se agrupan las caracteristicas de los 10 equipos mas valiosos del futbol; entre estas
se encuentran los ingresos, cantidad de seguidores por red social y el pais de la liga a la que
pertenecen. Posteriormente, se aplico un analisis de correlacion para ver la dependencia de los
ingresos con las redes sociales; de esta manera, un equipo podria decidir en cudl red social
invertir mas tiempo e ingresos. La habilidad de medir la percepcién del publico sobre el
contenido que producen las entidades deportivas, asi como la conversacion que estos mismos

guian permitiria a los clubes contar con una retroalimentacion objetiva de las dindmicas y
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actividades de indole social que estos organizan y asi conservar el compromiso de un fan. Del
lado del negocio, se podria evaluar a quién otorgar patrocinios en base a la discusion que un

equipo o atleta genera.

Para finalizar, se retoman las limitaciones del estudio en cuanto a la edad de los
seguidores, pues conociendo este dato se podrian analizar las caracteristicas importantes para
las redes sociales y el pais de origen. Sobre las conversaciones en las redes sociales, se podria

agrupar por tema de discusion y asi detectar areas de oportunidad especificas parasgl“club en

formar parte de los deportes. Si bien existe el mundial de fatbol de muje

femeninas alrededor del mundo, aln existe camino que recorrer para re

dos géneros y su participacion en el deporte.

~
S
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