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Estrategias digitales en el fitbol de élite: Analisis comparativo de la gestién de TikTok del
Real Madrid CF y del Manchester City FC durante la UEFA Champions League

Resumen. Este estudio tiene como objetivo analizar y comparar las estrategias de comunicacion digital del Man-
chester City FC y el Real Madrid CF en TikTok durante la UEFA Champions League. La investigacion adopta un
diserio descriptivo, exploratorio y comparativo, utilizando el andlisis de contenido de 137 publicaciones de TikTok
realizadas por ambos clubes durante el periodo comprendido entre el 1y el 28 de abril de 2024. Se analizaron
métricas directas extraidas de la plataforma (visualizaciones, “me gusta”, comentarios, compartidos) asi como la
tasa de engagement (engagement rate), variable derivada calculada mediante formula. Los resultados indican que
ambos clubes se centran en el contenido deportivo in-game y el entretenimiento interno. El Real Madrid CF genera
métricas absolutas de interaccion mds altas, mientras que el Manchester City FC alcanza un promedio de tasa de
engagement superior. El estudio contribuye a la literatura al ofrecer un marco analitico de categorizacion de con-
tenidos en el TikTok deportivo y evidencia comparativa sobre como las caracteristicas del contenido se asocian con
la respuesta de los usuarios, con implicaciones estratégicas para los gestores del marketing deportivo digital.

Palabras clave: redes sociales; TikTok; estrategias de contenido; marketing deportivo; fan engagement.

Digital strategies in elite soccer: Comparative analysis of Real Madrid CF and
Manchester City FC’s TikTok management during the UEFA Champions League

Abstract. This study aims to analyze and compare the digital communication strategies of Manchester City FC
and Real Madrid CF on TikTok during the UEFA Champions League. The research adopts a descriptive, explora-
tory, and comparative design, employing content analysis to examine 137 TikTok posts published between April
1 and 28, 2024. Direct platform metrics (views, likes, comments, shares) and the engagement rate as a derived
calculated variable were analyzed. The results indicate that both clubs predominantly focus on in-game sports
content and internal entertainment. Real Madrid CF generates higher absolute interaction metrics, while Manches-
ter City FC achieves a higher average engagement rate. The study contributes to the literature by proposing an
analytical framework for categorizing content in sports TikTok and providing comparative evidence on how content
characteristics are associated with user response, with strategic implications for sports digital marketing managers.
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Estrategias digitales en el futbol de élite

Introduccién

La tecnologia ha transformado y continuara transfor-
mando muchas industrias, alterando tanto la experien-
cia del cliente como el funcionamiento interno de las
organizaciones (Deloitte, 2018). La transformacion
digital ha sido posible gracias al desarrollo continuo de
Internet. En la actualidad, se calcula que unos 5282
millones de personas de todo el mundo utilizan Inter-
net (Statista, 2023). Entre las principales actividades en
linea mas extendidas figuran el acceso a plataformas
de comercio electrénico, el uso de redes sociales y las
plataformas de streaming o gaming. Segun Statista
(2024a), se estima que hay 4900 millones de usuarios
mensuales activos en las redes sociales.

Dada la popularidad de las redes sociales en la so-
ciedad y en la industria del deporte, la investigacion
en ciencias del deporte no ha sido indiferente a este
fenémeno (Lopez-Carril et al., 2019). Diversos estudios
han abordado plataformas como Facebook (Achen et
al., 2020; Osokin, 2019), Instagram (Anagnostopoulos
et al., 2018), Twitter/X (Anagnostopoulos et al., 2017;
Hasaan, 2019) o desde una aproximacién multicanal
(Solanellas et al., 2022; Romero-Jara et al., 2023, 2024),
mostrando la importancia de estas herramientas para
la gestién deportiva.

No obstante, uno de los canales que no ha sido
ampliamente cubierto en la literatura es TikTok (Haen-
lein et al., 2020; Su et al., 2020), red social que ha
conseguido el estatus de “superred social” (Igbal, 2022).
La mayoria de las investigaciones se han centrado en
plataformas més consolidadas, por lo que la utilidad
de TikTok como herramienta de marketing o comuni-
cacion sigue siendo escasamente investigada (Su et al.,
2020).

Existe una falta de estudios en el ambito de la ges-
tion deportiva sobre las caracteristicas del formato de
las publicaciones en TikTok y su efecto en la respuesta
de los usuarios (Li et al., 2021). En el contexto del fat-
bol, Girsang (2021) identific6 el engagement como el
aspecto de las publicaciones en redes sociales de los
equipos que mas influye en la lealtad de los aficionados.

El objetivo de este estudio es analizar y comparar
las estrategias de comunicacion digital del Manchester
City FC y el Real Madrid CF en TikTok, e identificar
como las caracteristicas de las publicaciones, la frecuen-
cia, el formato, el contenido y las interacciones se
asocian con la tasa de engagement (engagement rate)
generada por ambos clubes.

El presente estudio realiza una contribuciéon de na-
turaleza doble. Por un lado, aporta evidencia empirica
sistematica sobre las estrategias de gestion de TikTok de
dos de los clubes mas relevantes del fatbol mundial en
un contexto competitivo de alta visibilidad (cuartos de
final de la UEFA Champions League, abril de 2024). Por
otro, propone y valida un sistema de categorizacion de
contenidos especifico para el TikTok deportivo, adapta-
do de trabajos previos (Sebastiano, 2023; Saborit et al.,
2023), que puede servir como herramienta analitica para
investigaciones futuras en este campo.
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Con el fin de operacionalizar los objetivos del estu-
dio y anclarlos en la evidencia tedrica existente, se
plantean las siguientes hipotesis:

Hipotesis 1: Los contenidos que muestran momen-
tos destacados de los partidos y entrevistas a los juga-
dores del club generan un mayor nivel de engagement
en comparacion con otro tipo de contenido.

Hipotesis 2: Los videos mds cortos y con un name-
ro elevado de hashtags generan mas engagement que las
publicaciones de larga duracién y con pocos hashtags
0 ninguno.

El presente articulo se estructura de la siguiente
manera: tras la introducciéon y la revisiéon de la litera-
tura, se explican los métodos empleados, se presentan
y discuten los resultados, y se presentan las conclusio-
nes. Finalmente, en la Gltima seccion se exponen las
limitaciones del estudio, asi como las posibles lineas
de investigacion futuras.

Revisién de la literatura
La importancia de las redes sociales

Las redes sociales son una forma tinica de comunicacion
que trasciende las fronteras geograficas y sociales a
través de la transmision instantdnea de la informacion
(Filo et al., 2015). Estas herramientas favorecen la in-
teraccion entre usuarios y organizaciones, integran
diferentes canales de comunicacién dentro de una
misma red, y ofrecen la informacion de manera mas
rapida que los medios convencionales (Shilbury et al.,
2014).

Eisenberg (2008) describio las redes sociales como
una plataforma para la interaccién y la creacion de
redes. Para Strauss et al. (2009), son herramientas y
plataformas en linea que permiten a los usuarios cola-
borar en la creacion de contenidos, compartir ideas y
experiencias, y conectarse por negocios o placer. De
manera similar, Williams y Chinn (2010) afirman que
son herramientas, plataformas y aplicaciones que per-
miten a los consumidores conectarse, comunicarse y
colaborar con otros. En definitiva, cabe concluir que
se trata de instrumentos desefiados para facilitar la
interaccion y conexion entre diferentes actores.

Debido a las grandes ventajas que brindan las redes
sociales, las estrategias de marketing y comunicacion de
las organizaciones deportivas se han centrado cada vez
mas en estas herramientas. En la era digital actual, los
profesionales del marketing en la industria del deporte
identifican las redes sociales como un medio funda-
mental para potenciar la popularidad de sus torneos
(Corthouts et al., 2019), el valor de marca y la eficacia
de su comunicacion (Kennedy et al., 2021). De hecho,
los equipos deportivos han sido los primeros en adop-
tar las herramientas que ofrecen las redes sociales, para
mantener y alimentar la comunicacién bidireccional
con sus seguidores (Hambrick et al., 2010; Hambrick y
Kang, 2015; Parganas y Anagnostopoulos, 2015), ob-
tener informacién sobre sus preferencias y héabitos
(Browning y Sanderson, 2012), aumentar el conoci-
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miento de la marca (Eagleman, 2013), y promocionar
y atraer patrocinadores (Eagleman y Krohn, 2012;
Parganas y Anagnostopoulos, 2015). Asi pues, las redes
sociales se han postulado como un canal esencial para
que las organizaciones deportivas promocionen su
marca y mantengan informados a sus seguidores en
tiempo real.

Machado et al. (2020) sefialaron que estas platafor-
mas ofrecen oportunidades para conectar con la au-
diencia a un nivel mucho mas profundo que el marke-
ting tradicional. La comunicacién a través de las redes
sociales conlleva el aumento del compromiso de los
aficionados (Filo et al., 2015, Kunkel et al., 2016). Ade-
mas, involucrar a los seguidores a través de estos cana-
les es fundamental para las organizaciones deportivas,
ya que estas instituciones son mundialmente conocidas
por el valor de su marca y por movilizar a grandes
bases de seguidores (Annamalai et al., 2021).

Desde la perspectiva del marketing, las redes sociales
se postulan como uno de los principales canales para
interactuar y fidelizar a la audiencia, ya que estimulan
nuevos arraigos de aficionados, estrechan el vinculo
con equipos y organizaciones, y crean nuevas vias de
comunicacion y fortalecimiento de las relaciones con
los aficionados (Vale y Fernandes, 2018).

Los clubes de fatbol europeos de élite figuran entre
las marcas mas populares en los canales de redes socia-
les (Maderer et al., 2018). El fatbol es el deporte que
mejor capta la atencién de los medios por el enorme
interés que suscita entre la ciudadania, ocupando el
primer puesto mundial en términos de seguidores di-
gitales y de ingresos econémicos generados (Meneses
y Avalos, 2013; Deloitte, 2015). La Tabla 1 detalla el
namero de seguidores en diferentes redes sociales de
las principales organizaciones de fttbol y clubes a nivel
mundial, lo que evidencia su capacidad para atraer
audiencias masivas en el dmbito digital.

Tabla 1. Nimero de seguidores (en millones) de las principales
organizaciones y clubes de futbol en redes sociales

Organizacion /

Club TikTok Instagram Twitter / X Facebook
UEFA (Champions  45.3M 117M 52.8M 90M
League)

FIFA 23.8M 4.2M 16.4M 5.6M
Real Madrid CF 52.2M 170M 51.9M 125M
(ESP)

FC Barcelona (ESP)  42.4M 133M 49.4M 115M
Manchester City FC 28 M 55M 17.8M 52M
(ENG)

Liverpool FC (ENG) 21.7M 46.1M 24.6M 49M
Juventus Football 36.9M 60.4M 10M 47M
Club (ITA)

Paris Saint-Germain 42.5M 63.2M 15.1M 52M
(FRA)

FC Bayern Miinchen 21.2M 42.6M 7™ 61M
(GER)

Fuente: cuentas oficiales de las redes sociales de las organizaciones deportivas.

El éxito de TikTok

TikTok sintetiza tres tendencias en auge en las redes
sociales: el medio visual-televisivo, que siempre ha

Marc Carmona, et al.

gozado de una gran popularidad; un algoritmo que se
estructura para ofrecer una mejor experiencia, de acuer-
do a los gustos del usuario; y una plataforma disefiada
paralas cdmaras y pantallas de los moéviles (Guinaudeau
etal., 2022).

El algoritmo de TikTok constituye un elemento
diferencial y especialmente relevante para comprender
los resultados de engagement en esta plataforma. Segan
Saborit et al. (2023), opera mediante inteligencia arti-
ficial y determina la distribucién del contenido en
funcién de variables como el tiempo de visualizacion,
las interacciones (“me gusta”, comentarios, comparti-
dos), los audios y los hashtags utilizados. Esta 16gica
algoritmica acttia como variable moduladora del alcan-
ce del contenido. Como ejemplo, las publicaciones con
caracteristicas Optimas pueden obtener resultados de
engagement muy dispares en funcién del comporta-
miento de los usuarios en los primeros momentos tras
la publicacién. Ello introduce una variabilidad impre-
decible en las métricas que debe considerarse al inter-
pretar de los resultados.

TikTok se convirtié en un fenémeno digital global
durante el afio 2020, como consecuencia, principal-
mente, de los primeros confinamientos por la CO-
VID-19 (Sidorenko-Bautista et al., 2020). A finales de
2021, tenia 1200 millones de usuarios anuales, lo que
supone un crecimiento sorprendente respecto a 2018,
cuando la aplicacion solo contaba con 85 millones
(Igbal 2022). A pesar de esto, la red social ya habia
demostrado su potencial antes de la pandemia (Leskin,
2020) registrando un crecimiento considerable de po-
pularidad desde su lanzamiento.

Esta expansion inicial dio paso a un crecimiento
exponencial a escala global. La multinacional ByteDan-
ce revelaba que en julio de 2020 ya contaba con mads
de 689 millones de usuarios activos en todo el mundo
(Sherman, 2020; Curry, 2022). Esta cifra se increment6
a mil millones en septiembre de 2021 (Bursztynsky,
2021; Curry, 2022; TikTok, 2021), y los altimos datos
publicos afirman que TikTok cuenta, en abril de 2024,
con 1582 millones de usuarios activos mensuales (Sta-
tista, 2024b). Toda esta popularidad ha captado la
atencion de los profesionales del marketing deportivo
(Moran, 2019).

Ademas, cabe destacar que el compromiso de los
seguidores que registra esta red social es muy alto. Segin
el investigador Conde del Rio (2021), esto no solo se
debe al ntimero de seguidores de los usuarios, sino
también a la interaccion con otros seguidores. En este
sentido, TikTok ha sido capaz de crear una plataforma
donde las tasas de implicacién son generalmente muy
elevadas. Los usuarios no dudan en compartir, dar “me
gusta” o reaccionar de forma natural y sin fricciones,
dado que el elevado volumen de publicaciones reduce
la visibilidad social de cada interaccién individual,
eliminando asi cualquier implicacion negativa asocia-
da a ellas (Voeth, 2020). Por lo general, estas tasas son
mas altas que en cualquier otra plataforma de redes
sociales.
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El compromiso del aficionado o fan engagement

En este estudio, el término engagement se emplea en
dos niveles claramente diferenciados, cuya distincion
resulta necesaria para garantizar una interpretacion
conceptual precisa desde el inicio del analisis.

El fan engagement como constructo conceptual de-
signa el conjunto de comportamientos, actitudes y
vinculos emocionales que los aficionados mantienen
con su equipo deportivo favorito. Incluye dimensiones
como la identificacion, el apego emocional, la lealtad
y la participacién activa (Yoshida et al., 2014).

La tasa de engagement (engagement rate), en cambio,
constituye la variable dependiente operativizada en
este estudio. Se trata de una métrica cuantitativa cal-
culada que combina métricas directas de la plataforma
(visualizaciones, “me gusta”, comentarios) ponderadas
por el ntmero de seguidores. Representa una aproxi-
macién cuantitativa indirecta al constructo conceptual,
no una medida directa del mismo.

No obstante, con el objetivo de facilitar la lectura,
a lo largo del texto se empleara puntualmente el tér-
mino engagement de forma abreviada junto con otros
sinébnimos (implicacién, interaccién, compromiso,
etc.). En estos casos, el contexto permitira identificar
con claridad si la referencia corresponde al constructo
conceptual de fan engagement o a la métrica operativa
engagement rate utilizada en el estudio.

La literatura sobre marketing deportivo sugiere que los
consumidores de deportes mantienen relaciones nicas
con sus equipos favoritos (Abosag et al., 2012). Estos altos
niveles de aficion, identificaciéon con el equipo y apego
emocional hacia los clubes deportivos a menudo se han
asociado con el término engagement (Yoshida et al., 2014).

En la dltima década, el término engagement se ha
utilizado en diversas disciplinas académicas, como la
sociologia, las ciencias politicas, la psicologia y el com-
portamiento organizacional (Achterberg et al. 2003;
Resnick 2001; Saks 2006). Asimismo, el concepto enga-
gement se ha asociado a menudo con los altos niveles
de fandom, la identificacion con el equipo y el apego
emocional a los clubes deportivos (Yoshida et al., 2014).
Esta relacion con un equipo deportivo se manifiesta en
un compromiso especifico (Huettermann y Kunkel,
2022), conocido como fan engagement. Este concepto
es una métrica utilizada por los académicos basada en
las ideas de la literatura de marketing (Brodie et al.,
2019), y cuenta con diversas acepciones.

Yoshida et al. (2014) definen el término como los
comportamientos extraprofesionales de un consumidor
deportivo en intercambios no transaccionales para be-
neficiar a su equipo deportivo favorito, la direccion del
equipo y otros aficionados. Los autores sugieren tres
dimensiones del fan engagement: cooperacion con la
direccién (ayudar a la direccion del equipo), comporta-
miento prosocial (ayudar a otros aficionados) y toleran-
cia con el rendimiento (apoyar al equipo independien-
temente de su rendimiento en el campo de juego).

Un mecanismo clave que media entre el contenido
publicado por el club y la respuesta del aficionado es

Aloma 2026, 44(1) | 69

la activacién emocional. La exposiciéon a contenido
deportivo emocionalmente relevante, especialmente
en contextos de alta tensién competitiva como las fases
finales de una competicion europea, puede intensificar
los vinculos de identificacion del aficionado con el
equipo. En consecuencia, aumenta su predisposicion
a interactuar con el contenido publicado en redes so-
ciales (Vale y Fernandes, 2018; Saborit et al., 2023). Esta
activacion emocional constituye un factor explicativo
relevante para comprender los picos de engagement
observados en los dias de partidos importantes.

Como se puede entender de lo anteriormente ex-
puesto, para los equipos deportivos es esencial lograr
un fan engagement efectivo, y para conseguirlo, es ne-
cesario disponer de datos precisos sobre los aficionados
(Deloitte, 2021). En este sentido, Herrera-Torres et al.
(2017) destacan la importancia de conocer como inte-
ractiian los aficionados con las diferentes plataformas
que utilizan. A través del andlisis de los datos, las or-
ganizaciones deportivas pueden comprender el com-
portamiento de los aficionados y, de esta manera,
realizar interacciones altamente personalizadas, mejo-
rar la experiencia de los aficionados y crear nuevas
fuentes de ingresos (Deloitte, 2021).

Con referencia al nivel de engagement de los usuarios
con las redes sociales, las variables mas utilizadas para
medirlo son el nimero de “Me gusta”, “Compartir” y
“Comentar”, citadas por numerosos autores (Bronstein,
2013; De Vries et al., 2012; Hoffman y Fodor, 2010;
Valerio et al., 2015). No obstante, la participacion sig-
nificativa de los seguidores en las redes sociales no se
limita a métricas como clics, nimero de seguidores y
“me gusta”. Hay que tener en cuenta que la calidad del
contenido es clave para un mejor nivel de compromi-
so (Seymour y Blakey, 2020).

En cuanto al fatbol, las actividades que un club
realiza para incentivar la participacion y el gasto de los
aficionados forman parte de un proceso para aumentar
el fan engagement (Cialdini et al., 1976; Wann y James,
2019). El fan engagement en el fatbol se define cuando
un club establece conexiones intensas y profundamen-
te arraigadas con la aficiéon (Vale y Fernandes, 2018).
Segin Romero-Jara et al. (2023), son estrategias y acti-
vidades disefladas para involucrar y conectar a los
aficionados con un equipo, evento o marca deportiva.
Se basa en el entendimiento de las necesidades, gustos
y preferencias de los aficionados para asi actuar de
acuerdo con los valores y principios que la comunidad
espera de un club deportivo. De hecho, podemos ver
cémo la literatura actual se ha centrado en analizar
como los clubes de fatbol profesional se comprometen
con sus aficionados en las redes sociales y utilizan los
datos para personalizar sus ofertas y mensajes (Gkorezis
etal., 2016; Stander et al., 2016; Wann y James, 2019).

Metodologia

Este estudio adopt6 un disefio de investigacién explo-
ratorio, descriptivo y comparativo (Andrew et al., 2011)
mediante el método y técnicas de analisis de contenido.
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Asi pues, el andlisis de contenido implico el recuento
y la comparacion de los contenidos, seguidos de la
interpretacion del contexto subyacente (Romero-Jara
et al., 2023). Este disefio se ha utilizado ampliamente
en la investigacion de la comunicaciéon en los medios
sociales, especificamente en entornos deportivos (Ana-
gnostopoulos et al., 2018; Wang, 2015; Winand et al.,
2019; Solanellas et al. 2022), para interpretar datos
textuales a través de la clasificaciéon sistematica, la
codificacion y la identificacion de temas o patrones
(Hsieh y Shannon, 2005).

Ademas, el analisis de contenido, como método
sistematico y reproducible para analizar el contenido
escrito y/o visual (Riffe et al., 2005), fue adecuado para
examinar los medios sociales en entornos deportivos
(Gibbs et al., 2014; Parganas et al., 2015).

Los estudios exploratorios fueron especialmente
atiles puesto que el fenémeno investigado estaba en
constante evolucién (las redes sociales como herramien-
ta de marketing), y habia diversos factores y variables en
juego (Andrew et al., 2011). En este estudio, estos estaban
relacionados con el compromiso de los aficionados que
puede provocar el tipo de contenido o formato utilizado
por los clubes de fatbol de élite en sus cuentas de TikTok.
La comprension de las posibles diferencias podria resul-
tar beneficiosa y 1til para que los gestores deportivos
disefien estrategias de marketing en esta red social.

Después de la revisién bibliogréfica, considerando
las opciones de formato que permite TikTok hoy en
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dia, asi como la validacién del instrumento por parte
de un profesional y académico experto en las areas de
marketing y gestion de las redes sociales, se elaboré el
instrumento de recoleccién de datos que se presenta
en la Tabla 2. Esta investigacién recogio tres aspectos
principales: la categorizacion del contenido, del forma-
to del contenido y las interacciones.

Cabe precisar que, si bien el instrumento de analisis
contempl6 tanto el formato de video como de imagen,
el 100% de las publicaciones analizadas en la muestra
correspondieron al formato de video. Ello se debe a que
ambos clubes, durante el periodo analizado, publicaron
exclusivamente contenido en formato de video en sus
cuentas de TikTok, lo que explicé el énfasis en esta mo-
dalidad a lo largo del analisis y la discusion.

Respecto a la muestra, en primer lugar, se utilizé un
criterio geografico para determinar el origen de los
clubes de fatbol objeto de estudio. Este criterio se basé
en una perspectiva integral y global y, por tanto, se
contemplaron diversos factores como la importancia
histérica, la popularidad, los éxitos deportivos y la
modernizacion del fatbol en todo el mundo. Asi pues,
se seleccion¢ la regién de Europa y, en concreto, se
seleccionaron las ligas de Inglaterra y Espafia al consi-
derarse las principales ligas europeas de fatbol en tér-
minos de ingresos (Deloitte, 2015) y éxito en el juego
(Maderer et al., 2014).

En segundo lugar, para seleccionar los clubes de
fatbol mas relevantes en estas ligas, se siguieron algunos

Tabla 2. Propuesta de variables e indicadores utilizada para analizar el contenido de TikTok

Variables Codigo Descripcion e informacion Referencia
Deportivo Publicaciones de actividad deportiva relacionadas con la temporada actual. Este  Sebastiano (2023) y
in-game contenido puede incluir partidos de competiciones en curso y entrenamientos.  Saborit et al. (2023)
Deportivo Publicaciones de actividad deportiva que, o bien son del equipo, pero de Sebastiano (2023) y
not in-game temporadas anteriores, o no estan directamente vinculadas con este. Esto se Saborit et al. (2023)
refiere a partidos de otros equipos de la misma entidad deportiva, como el
equipo de baloncesto, el equipo femenino o incluso partidos del equipo de
leyendas.
Causas sociales Publicaciones relacionadas con causas sociales con las que las organizaciones se ~ Solanellas et al.
comprometen (igualdad, sostenibilidad, racismo, medioambientales, etc.), (2022) y Annamalai
incluyendo acciones para recaudar fondos como, por ejemplo, festivales etal. (2021)
virtuales, camparias de regalos para nifios y nifias con enfermedades, etc.
Contenido Comercial Incluyen productos relacionados con el club y publicidad de productos o Saborit et al. (2023)
marcas. Ventas, comercio electronico, venta de entradas, descuentos, afiliaciéon, y Solanellas et al.
abonos, colaboraciones con marcas y patrocinadores (en caso de promocionar (2022)
un producto o servicio con fines comerciales).
Institucional Informacién oficial referente a la competicién, deportes, otras secciones del Solanellas et al.
club, horarios y comunicados. (2022)
Entretenimiento Interno Publicacién de entretenimiento creada por el club. Videos Saborit et al. (2023),
emocionantes, imagenes de los aficionados, cuestionarios, Annamalai et al.
videos divertidos, narraciones, teasers, esléganes, bromas, (2021) y Solanellas
desafios del club, etc. etal. (2022)
Externo Publicaciones de entretenimiento creadas por fuentes externas  Saborit et al. (2023)
que el club replica en su cuenta. y Annamalai et al.
(2021)
Video La publicacién esta en formato de video. Solanellas et al.
Imagenes La publicacion esta en formato de imagenes. (2022)
Idioma . N L . Lietal. (2021)
Formato del contenido Se utiliza el espafiol, el inglés, otros o ninguno.
Hashtags Numero de hashtags (1-5, 6-10, 11-15, 16-20, 21-25, més de 25). Einsle et al. (2024)

Duracion del video

La duracién del video (1-10, 11-20, 21-30, 31-40, 41-50, 51-60, méas de un
minuto).

Einsle et al. (2024)

Visualizaciones Cudntas veces se ha visto un video en la plataforma TikTok.
“Me gusta” Numero de toques al icono del corazén.
Comentarios Respuestas textuales que expresen pensamientos o participen en debates
) relacionados con el contenido.
Interacciones Compartidos Cudntas veces se ha compartido un video.
Guardados Usuarios que marcan o guardan un video para verlo mas tarde.

Einsle et al. (2024),
Annamalai et al.
(2021) y Sebastiano
(2023)

Fuente: elaboracion propia.
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criterios de seleccion establecidos en estudios similares
(Anagnostopoulos et al., 2018; Maderer et al., 2018). Por
lo tanto, se tuvieron en cuenta los rankings de cuatro de
las organizaciones o sitios web de fatbol més influyentes:
(1) la Federacion Internacional de Historia y Estadisticas
del Fatbol (IFFHS), (2) los coeficientes de clubes de la
UEFA, (3) la clasificacion de clubes y ligas de la FIFA, y
(4) el ranking de jugadores del portal Transfermarkt (de
gran relevancia en el mercado de fichajes de jugadores).
Como resultado de este proceso, se seleccionaron dos
clubes para analizar y comparar sus publicaciones en
TikTok: el Real Madrid CF y el Manchester City FC.

Para seleccionar las semanas de andlisis de las estra-
tegias de compromiso de los aficionados en TikTok
entre el Manchester City FC y el Real Madrid CF, se
tuvieron en cuenta varios factores. Primero, se consi-
der6 un periodo de cuatro semanas, concretamente del
1 al 28 de abril de 2024, debido a la gran cantidad de
partidos importantes y fases finales de competiciones
que se disputaron durante este periodo. Esta eleccion
se ha fundamentado en estudios como el de Ashley y
Tuten (2015), que observaron que, en entornos de redes
sociales, un periodo de observacion de entre dos y
cuatro semanas es suficiente para capturar una amplia
variedad de publicaciones.

Ademas, las fechas elegidas coincidieron con un
contexto deportivo relevante, ya que el Manchester
City FC y el Real Madrid CF se encontraron en los
cuartos de final de la Liga de Campeones los dias 9 y
17 de abril de 2024. Esto permitié observar cémo las
estrategias de contenido en TikTok variaron antes del
partido, durante el dia del partido y en los momentos
posteriores al mismo, ofreciendo una visién completa
de como estas organizaciones gestionaron su relacién
con los aficionados en un contexto competitivo a tra-
vés de TikTok.

Por otro lado, se destaco otro evento relevante en
sus temporadas respectivas, como el partido de liga
entre el Real Madrid CF y el FC Barcelona, segundo
clasificado, que se disputé el 21 de abril, y la semifinal
de la FA Cup en la que participaron el Manchester City
FCy el Chelsea el 20 de abril. Estas fechas clave ofre-
cieron una oportunidad Gnica para observar como los
clubes gestionaron su presencia en TikTok en momen-
tos importantes de la temporada (Figura 1).

9 de abril 20 de abril
®-@ @-®
~ DD EDIEDIDEDEDIEDED D -
@8 &8

17 de abril 21 de abril

Figura 1. Cronograma de los partidos importantes de cada
equipo
Fuente: elaboracion propia.

La muestra final del estudio se compuso de 137
publicaciones, recopiladas de las cuentas oficiales de
TikTok de las organizaciones deportivas presentadas, y
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que se subieron durante el periodo comprendido entre
el 1y el 28 de abril (59 publicaciones del Real Madrid
CF y 78 del Manchester City FC). Los datos se extraje-
ron manualmente de las cuentas oficiales de la red
social y se traslad6 toda la informacién a un archivo
XLSX, que fue procesado y refinado manualmente para
crear una base de datos de Excel con la que se calcula-
ron las estadisticas descriptivas (frecuencias, “me gus-
ta”, comentarios, hashtags, guardados, engagement, vi-
sualizaciones, duracién y contenido).

En cuanto al cdlculo del compromiso, se empled
una féormula adaptada a partir de los modelos propues-
tos y validados por investigadores y profesionales del
marketing digital, como las utilizadas por Herrera-Torres
et al. (2017) y Romero-Jara et al. (2023):

Tasa de engagement (TikTok) = Visualizaciones + Mel gusta + Comentarios £100
Seguidores

En el procesamiento de datos se distinguieron dos
tipos de variables: (a) métricas directas extraidas de la
plataforma TikTok: visualizaciones, “me gusta”, comen-
tarios, compartidos y guardados; y (b) la variable deri-
vada calculada: la tasa de engagement (engagement rate),
que constituia la variable dependiente del estudio y
que no podia extraerse directamente de la plataforma,
sino que requeria la aplicacion de una férmula especi-
fica sobre las métricas directas anteriores. Esta distin-
cién fue fundamental para la interpretacion correcta
de los resultados.

El analisis de datos se realizo con el programa JASP
version 0.14 mediante analisis estadistico descriptivo
(reportando frecuencias y porcentajes para todas las
variables), y andlisis de correlaciones.

Resultados
Distribucién de la muestra de estudio

En la Figura 2 se muestra la distribucion, en porcenta-
jes relativos, del tipo de contenido que utiliz6 cada
equipo durante el periodo de tiempo analizado.

W Institucional

H Entretenimento externo
Comercial

W Deportivo not in-game

M Entretenimento interno

M Deportivo in-game

MANCHESTER CITY

REAL MADRID

Figura 2. Distribucién porcentual de la muestra analizada

segun el tipo de contenido en funcién de cada equipo
Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.
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Se puede observar que tanto el Manchester City FC
como el Real Madrid CF destacaron, principalmente,
en la produccién de contenido deportivo in-game, con
un 47 %y 49 %, respectivamente. En términos genera-
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deportivo not in-game (8.86) y en la categoria in-game
(8.72). Por su parte, el Real Madrid CF destac6 especial-
mente en las categorias de contenido in-game (8.31), en-
tretenimiento interno (7.28) y deportivo not in-game (6.09).

les, ambos presentaron una distribucién bastante simi-
lar.

No obstante, el Real Madrid CF mostr6 un mayor S
enfoque en el entretenimiento interno, con un 37% u o “
de sus publicaciones en esta categoria, comparado con
el 29% del Manchester City FC, que publicé méas con-
tenido deportivo not in-game. Cabe destacar, también,
que el Real Madrid CF no realiz6 ninguna publicacién
institucional y ninguno de los dos clubes public6 con-
tenido relacionado con causas sociales durante el pe-
riodo analizado.

En la comparativa de la Tabla 3, se puede diferenciar
que el Real Madrid CF obtuvo mas visualizaciones, “me
gusta”, comentarios, compartidos y guardados duran-
te el periodo analizado.

30

v, 824
-— o512

PROMEDIO ENGAGEMENT
NUMERO DE PUBLICACIONES

“3.01 = 0

1625 2L H
*13.98 192 *0.70
—
‘ I
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DEPORTIVO IN-  DEPORTIVO NOT ~ COMERCIAL INSTITUCIONAL ENTRETENIMENTO ENTRETENIMENTO
GAME IN-GAME INTERNO EXTERN

T
*Desviacién Esténdar (Engagement) TIPO DE CONTENIDO

Figura 3. Promedio de engagement de la muestra analizada

segun el tipo de contenido en funcién de cada equipo
Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

Tabla 3. Minimos, maximos, promedios y desviaciéon estandar de la muestra analizada

MIN MAX x SD

Real Madrid CF Visualizaciones 422,700 11,200.000 2,759,872.88 2,671,459.03
“Me gusta” 15,900 2,200,000 354,871.19 426,498.63
Comentarios 273 33,000 2,809.83 4,984.87
Compartidos 184 80,500 5,358.10 12,207.37
Guardados 909 195,800 20,623.08 35,908.71
Engagement 1.06 30.63 7.44 7.34

Manchester City Visualizaciones 20,900 12,800,000 1,714,637.18 2,282,371.62

FC “Me gusta” 1,368 940,900 163,026.51 192,550.47
Comentarios 28 40,200 1,816.40 5,231.23
Compartidos 6 27,700 2,189.41 4,122.30
Guardados 34 46,400 6,687.83 8,409.34
Engagement 0.09 54.65 7.55 9.92

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

Asimismo, el Manchester City FC, a pesar de tener
promedios mas bajos en todas las categorias de interac-
ciones disponibles en la plataforma TikTok, present6 un
promedio de engagement mas elevado que el equipo
espafiol. Estos resultados indicaron que, aunque el Real
Madrid CF cont6 con mas seguidores y visualizaciones,
el Manchester City FC alcanz6 un mayor engagement en
términos absolutos debido a sus estrategias.

Sin embargo, cabe destacar que el Manchester City
FC mostr6é una notable dispersién en sus niveles de
engagement, con un minimo y un maximo significati-
vamente mdas amplios en comparaciéon con el Real
Madrid CE. Un buen ejemplo es que su desviaciéon es-
tandar fue mas elevada.

Relacién con el engagement rate

Los resultados expuestos en la Figura 3 indican que el
Manchester City FC registr6 un promedio de engagement
mads alto en todas las categorias analizadas, excepto en la
de entretenimiento interno. En detalle, la entidad brita-
nica sobresalié en el contenido comercial (9.76), en el

Aunque el Manchester City FC registro el engagement
mas alto en las publicaciones de tipo comercial (9.76),
este valor se basa en solo dos publicaciones, una cantidad
significativamente menor en comparacion con los otros
tipos de contenido. Asimismo, la desviacién estandar
fue de 0.51, lo que reflej6 la consistencia de estas publi-
caciones, aunque el reducido tamafo de la muestra li-
mito las conclusiones sobre su eficacia general.

Estos resultados confirmaron parcialmente la pri-
mera hipotesis, ya que los contenidos que mostraron
momentos destacados de los partidos (deportivo in-
game) y las entrevistas a los jugadores del club (entre-
tenimiento interno) generaron un mayor nivel de en-
gagement que otros contenidos. Sin embargo, es
importante destacar que no se encontré ninguna rela-
cion estadisticamente significativa entre el tipo de
contenido publicado en TikTok y el nivel de implica-
cién generado.

En cuanto al promedio de engagement segun la du-
racion del video (Figura 4), se pudieron observar varia-
ciones en funcién de la duracién de los videos para
ambos clubes en TikTok. El Manchester City FC obtuvo
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Figura 4. Promedio de engagement de la muestra analizada

segun la duracién del video en funcién de cada equipo
Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

la media de interaccién mads alta en videos de mas de
60 segundos (12.53) y en los de 31-60 segundos (8.69).
Sin embargo, estas categorias tuvieron un namero de
publicaciones inferior al de los videos cortos y, ademas,
presentaron desviaciones estandar elevadas del engage-
ment, con 16.04 y 10.01, respectivamente, lo que indi-
¢6 una variabilidad significativa en el rendimiento de
este tipo de contenido. En cambio, para el Real Madrid
CE, los videos de duracién media (31-60 segundos)
generaron mayor impacto, con un promedio de (8.69).

En referencia al promedio de engagement teniendo
en cuenta el namero de hashtags (Figura 5), se observa
que tanto el Real Madrid CF como el Manchester City
FC mostraron un promedio de interaccién mads alto
cuando utilizaron entre 4 y 6 hashtags.
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Figura 5. Promedio de engagement de la muestra analizada

segln el nimero de hashtags en funcién de cada equipo
Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

Aunque ambas cuentas alcanzaron mayor efectivi-
dad en el segmento de 4-6 hashtags, la desviacion es-
tandar del engagement y el nimero de publicaciones
también fueron factores clave. Para el Manchester City
FC, el uso de mas de 6 hashtags mostr6é una desviacion
estandar de 3.21, reflejando una variabilidad modera-
da en sus publicaciones. Por su parte, el Real Madrid
CF mantuvo una menor desviacién estdndar en sus
categorias mads efectivas, lo que apunta a una estrategia
mas uniforme en el uso de los hashtags.

Cabe destacar que, para el Real Madrid CF, las pu-
blicaciones con 1-3 hashtags también mostraron un
promedio alto de engagement. En cambio, para el Man-
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chester City FC no fue tan alto, pero las publicaciones
con mas de 6 hashtags tuvieron un buen rendimiento
en términos de implicacion.

Frecuencia de las publicaciones en los dias de
partidos importantes

En la Figura 6 se puede observar que el Real Madrid CF
reflej6 un incremento significativo en el namero de
publicaciones después de los partidos importantes.
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Figura 6. Evolucion de la frecuencia de publicaciones antes,

durante y después de los dias de partidos importantes
Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

Como muestra, durante la jornada previay el propio dia
del encuentro contra el FC Barcelona (20 y 21 de abril),
segundo clasificado de La Liga, el Real Madrid CF man-
tuvo una frecuencia de publicacion constante. Sin em-
bargo, al dia siguiente del partido, que gané con un
resultado de 3 a 2, aumento el nimero de publicaciones
hasta 10, el registro mas alto de esos dias. Por el contra-
rio, el Manchester City FC mostré una fluctuacion en
cuanto a las publicaciones al dia siguiente de los partidos,
incrementando la cantidad de videos el dia del partido.

En relacién con el tipo de contenido difundido
durante esos dias destacados (Figura 7), el Real Madrid
CF mostr6 una presencia consistente de los contenidos
de entretenimiento interno y deportivo in-game en
diferentes jornadas de competicion. No obstante, sor-
prende que el 9 de abril, el dia del partido de ida de
cuartos de final contra el Manchester City FC, no
realiz6 ninguna publicacion.
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tantes segun el tipo de contenido y promedio de engagement
Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.
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Aunque el Manchester City FC utiliz6 videos depor-
tivos not in-game, los contenidos de tipo deportivo
in-game y entretenimiento interno representaron el
mayor porcentaje de las publicaciones. En este sentido,
cabe destacar que el 18 de abril no hubo ninguna pu-
blicacion del Manchester City FC.

Respecto al engagement, se observo que, tanto para
el Real Madrid CF como para el Manchester City FC,
las publicaciones donde predominaba el contenido de
entretenimiento interno generaron el promedio de
interaccion mas alto, confirmando asi la primera hipo-
tesis formulada en la investigacion. En cambio, los
contenidos deportivos, tanto in-game como not in-game,
alcanzaron un promedio mas limitado. Cabe destacar
que ambos equipos alcanzaron sus promedios mas altos
el 17 de abril, coincidiendo con el partido de vuelta de
la eliminatoria que enfrenté a ambos equipos.

Discusién

El estudio analiza el enfoque adoptado por el Manches-
ter City FCy el Real Madrid CF en TikTok durante el mes
de abril de 2024, cuando se enfrentaron en los cuartos
de final de la Liga de Campeones. A partir de una nueva
propuesta para categorizar las variables de esta red social,
basada en la literatura existente y la opinion de un ex-
perto en la materia, este trabajo contribuye a enriquecer
el campo de estudio y ofrece una vision mas profunda
sobre las caracteristicas del formato de video en TikTok
y su impacto en la interaccion de los usuarios.

Asi pues, los resultados muestran que tanto el Man-
chester City FC como el Real Madrid CF destacan,
principalmente, en la produccién de contenido depor-
tivo durante los partidos, seguido del entretenimiento
interno. Saborit et al. (2023), en su informe sobre la
evolucién del uso de TikTok en el fatbol espafiol du-
rante los afios 2021-2023, afirman que el entreteni-
miento tiene un papel determinante en la estrategia de
los clubes en dicha red social. Los seguidores prefieren
publicaciones lidicas basadas en el humor y deportivas,
en detrimento de las promocionales. Este hallazgo
coincide con la tesis de Su et al. (2020), que destaca la
naturaleza nica, casual y auténtica de TikTok en com-
paracion con otras plataformas sociales.

Desde el punto de vista del engagement, Saborit et
al. (2023) constatan que el contenido deportivo y de
entretenimiento, con un enfoque épico y dindmico
que sigue los codigos de TikTok, es el que genera mas
interaccion en los clubes de fatbol. En este sentido,
aunque en este estudio no se hall6 una relacion direc-
ta entre el tipo de contenido y la tasa de implicacién,
si se comprob6 que existe una relacién significativa
entre el tipo de contenido y las visualizaciones que
generan ambos equipos, una variable que influye y
forma parte de la férmula del engagement. Por lo tanto,
estos resultados sugieren que el contenido deportivo
in-game y entretenimiento interno contribuyen a al-
canzar un mayor engagement.

Los resultados de este estudio revelan que el Real
Madrid CF obtuvo mas interacciones en las publicacio-
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nes de deporte in-game y de entretenimiento interno.
En cambio, en el Manchester City FC, pese a registrar
una tasa so6lida de implicacion, estas categorias no
mostraron los niveles mas altos. Esto sugiere que, am-
bos clubes emplean estrategias de contenido similares
en TikTok, centrandose en el contenido deportivo y de
entretenimiento interno, pero con diferencias en la
frecuencia y distribucion de ciertos tipos de contenido,
lo cual se refleja en sus niveles de engagement durante
el periodo analizado.

Asimismo, Annamalai ef al. (2021) observaron que
las publicaciones de entretenimiento obtuvieron un
nivel de interaccién relativamente menor, lo cual con-
trasta con estudios previos que mostraban que el con-
tenido de entretenimiento era popular en otros secto-
res, como en el consumo de bienes o de comida rapida.

En cuanto al Manchester City FC, obtiene su mayor
nivel de interaccion con el contenido comercial, segui-
do del deportivo not in-game. La vinculacién entre este
tipo de contenido y los resultados observados podria
estar mediada por la narrativa del club y por el perfil
del usuario que interactiia con su cuenta. Vale y Fer-
nandes (2018) seflalan que las publicaciones que evo-
can vinculos emocionales con el club estan fuertemen-
te asociadas con el compromiso de los seguidores. Sin
embargo, dado que nuestro andlisis no incluye medidas
directas de la experiencia emocional de los usuarios,
esta interpretacion debe entenderse como una hipote-
sis que requeriria de una validacion en estudios futuros
mediante una metodologia cualitativa.

En referencia a la duracién de los videos, ambos
equipos optan en casi la mitad de las publicaciones por
formatos de 11-30 segundos. Respecto al nivel de inte-
raccion, el Real Madrid CF obtiene mejores resultados
en las publicaciones de 11-30 segundos y en las de
31-60 segundos. Estos resultados coinciden con los de
Einsle et al. (2024), quienes observaron en su estudio
que un video de menor duracion (11-20 segundos)
alcanzaban rangos medios mas altos de “me gusta” y
de visualizaciones que los videos de mas de un minuto.
Por el contrario, los resultados del Manchester City FC
difieren de los del club madrilefio y de las conclusiones
de otros autores, ya que se observé un aumento del
engagement directamente proporcional a la duracién
de los videos. De hecho, sus métricas mas altas de im-
plicacion se producen cuando los videos duran mas de
60 segundos.

Después de analizar los resultados, se ha compro-
bado que el Real Madrid CF sigue la estrategia de
acompanar casi siempre todas sus publicaciones con 1,
2y 3 hashtags. En cambio, el Manchester City FC mues-
tra mas variedad en el nimero de etiquetas. El equipo
inglés no opta por un uso reducido, sino que emplea
predominantemente entre 4 y 6, y en menor medida
entre 1 y 3 o mas de 6.

En este sentido, los estudios sobre redes sociales han
demostrado que el uso de hashtags ayuda a los usuarios a
buscar, seguir y compartir informaciéon (Small, 2011;
Chang, 2010). En la presente investigacion, ambos equipos
registran un mayor volumen de interacciones cuando
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utilizan entre 4 y 6 etiquetas, un namero relativamente
elevado. Estos resultados concuerdan con Einsle et al.
(2024), quienes constataron diferencias significativas en
TikTok entre los videos con diferentes cantidades de
hashtags en todas las categorias de interaccion (“me gusta”,
comentarios, compartidos, favoritos y visualizaciones).
Asi pues, las publicaciones que contenian entre 1y 5
etiquetas obtuvieron menos respuesta que las que supe-
raban dicha cifra.

Por lo tanto, el uso estratégico del namero de hashtags
es crucial para lograr la implicaciéon del usuario. Este
comportamiento también se confirma en el caso de la
difusién de informacion sobre el COVID-19 en videos de
TikTok (Li et al., 2021), y coincide con los resultados de
Gkikas et al. (2022), quienes, basandose en sus hallazgos
de una correlacion positiva entre el nimero de etiquetas
y la interaccion de los usuarios, sugirieron que muchas de
estas palabras clave podrian dar lugar a un mayor rendi-
miento.

Sin embargo, es dificil determinar cudl es la mejor
estrategia para generar engagement en TikTok, ya que una
publicacién con las caracteristicas consideradas éptimas
para obtener un buen nivel de implicacion puede acabar
siendo un fracaso, y viceversa. Una claro ejemplo de esto
es la elevada desviacion estdndar que se muestra en la
Tabla 3 respecto a las métricas de participacion y el resto
de variables, lo cual indica la presencia de outliers. Esta
alta variabilidad responde probablemente al funcionami-
ento del algoritmo de la red social, que puede producir
resultados inesperados e impredecibles a pesar de seguir
las estrategias consideradas ideales.

Montesinos et al. (2023), en un estudio sobre la tipo-
logia de contenidos de los deportistas espafioles en los
Juegos Olimpicos de Tokio 2020, identificaron como as-
pecto destacable del andlisis la periodicidad de los men-
sajes, ya que la mayor intensidad en las publicaciones se
encuentra en el periodo posterior a las competiciones. En
este estudio, el Real Madrid CF muestra un incremento
significativo en el nimero de publicaciones después de
los partidos importantes. No obstante, el Manchester City
FC incrementa sus publicaciones el mismo dia del partido,
exceptuando la jornada posterior al encuentro contra el
Chelsea. Esta diferencia podria deberse a que el equipo
inglés solo gano su partido de la FA Cup, mientras que el
club madrilefio obtuvo resultados positivos en todos sus
enfrentamientos. Ademas, los datos indican que el mismo
dia del partido de ida, las publicaciones de contenido de
entretenimiento interno logran el promedio de interac-
cion mas elevado. Esto se debe, probablemente, a que los
aficionados, impulsados por la euforia y la emocién del
partido, muestran mayor receptividad a las publicaciones
en TikTok, lo que genera un incremento del engagement
en los dias de partido.

Desde el punto de vista de las implicaciones estra-
tégicas, los resultados del estudio ofrecen orientaciones
practicas para los gestores de marketing deportivo digi-
tal. En primer lugar, se recomienda priorizar el conte-
nido deportivo in-game y el entretenimiento interno
por ser los tipos de contenido con mayor potencial para
elevar la tasa de engagement. En segundo lugar, convi-
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ene planificar picos de publicacion estratégicos antes,
durante y, especialmente, después de partidos de alta
visibilidad, aprovechando la carga emocional del afi-
cionado. En tercer lugar, es aconsejable experimentar
con el rango de 4-6 hashtags como practica asociada a
mayores niveles de interaccion. Finalmente, se debe
considerar que la variabilidad algoritmica de TikTok
hace imprescindible una estrategia de publicacion
continua y diversificada, en lugar de depender de pu-
blicaciones aisladas.

Conclusiones

Mediante esta investigacion, se comprob6 que el Man-
chester City FC tiene un mayor promedio de engagement
que el Real Madrid CF durante el periodo analizado.
Sin embargo, también se confirmo que el Real Madrid
CF supera a la entidad inglesa en términos absolutos,
al acumular mayor niumero de visualizaciones, “me
gusta”, comentarios, guardados y compartidos.

Ademas, se ha observado que hay una relacion
entre el tipo de contenido que se publica en TikTok y
el nivel de engagement que genera. Aparentemente, las
publicaciones basadas en las categorias deportivo in-
game'y entretenimiento interno tienden a lograr métri-
cas mas elevadas. Este resultado permite validar parci-
almente la primera hipétesis del estudio, segtin la cual
los contenidos que destacan momentos clave de los
partidos y entrevistas con los jugadores del club gene-
ran un mayor grado de interaccién en comparacién
con otras tipologias. Sin embargo, no se ha encontrado
ninguna relacién estadisticamente significativa entre
este tipo de contenido y el engagement generado.

En definitiva, se ha alcanzado el objetivo principal
de este estudio al comparar las diferentes estrategias
de fan engagement que utilizan los dos equipos. Tanto
el Manchester City FC como el Real Madrid CF pre-
sentan una distribucién similar en el tipo de conteni-
do que publican en TikTok, donde destaca la produc-
cién de contenido deportivo in-game vy
entretenimiento interno.

No obstante, los dos equipos difieren en el uso de
hashtags y en la duracién de sus videos. El Real Madrid
CF utiliza principalmente entre 1y 3 etiquetas por publi-
cacion, mientras que el Manchester City FC emplea con
mayor frecuencia entre 4 y 6. Ademas, el club madrilefio
opta por videos mas cortos (1-10 segundos), mientras que
las publicaciones del conjunto inglés son mayoritaria-
mente de 30-60 segundos y de mas de 60 segundos.

En relacién con la frecuencia de publicacién el dia
antes, el mismo dia y el dia después de los partidos
importantes, como el enfrentamiento directo entre
ambos, el clasico de liga del Real Madrid CF contra el
FC Barcelona o el cruce del Manchester City FC contra
el Chelsea FC en las semifinales de la FA Cup, se obser-
v6 que el club madrilefio incrementa significativamen-
te el namero de publicaciones tras los encuentros im-
portantes. En cambio, la entidad inglesa muestra mas
variabilidad en sus publicaciones el dia después de
competir, ya que solo aumenta su actividad en TikTok
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durante los dias de partido y la jornada posterior al
choque de la FA Cup. Ademas, el tipo de contenido
mas frecuente en estos casos es el deportivo in-game y
el entretenimiento interno, ya que las publicaciones
estarian relacionadas con acciones del partido tanto
dentro como fuera del campo.

Respecto a la segunda hipotesis del estudio, que
planteaba que los videos mds cortos y con un nimero
elevado de hashtags generan mayor nivel de respuesta
que las publicaciones mads largas y con pocas etiquetas
o ninguna, los resultados no son concluyentes. Aunque
el Manchester City FC alcanz6 promedios de interaccion
mas altos en videos de mayor duracién (>60 segundos)
y en publicaciones con mas de 6 hashtags, estas catego-
rias presentan un numero reducido de publicaciones y
una alta variabilidad en sus métricas (desviacion estan-
dar elevada). Por otro lado, el Real Madrid CF obtuvo
un buen nivel de engagement en publicaciones mas
cortas (1-10 segundos) y con entre 1y 3 hashtags, mos-
trando una estrategia mas consistente. Esto sugiere que,
si bien la implicacion de los usuarios puede estar influi-
da por estas variables, otros factores como la calidad del
contenido o la relevancia del contexto también desem-
pefian un papel determinante.

Este estudio contribuye a la literatura, al ofrecer una
vision pionera y profunda sobre las estrategias de fan
engagement y las caracteristicas del formato de video de
TikTok dentro del ambito futbolistico de élite, en este
caso del Manchester City FC y el Real Madrid CF. Asi,
se muestran los diferentes efectos de las caracteristicas
del formato y del contenido de las publicaciones en la
interaccién de los seguidores. De este modo, los resul-
tados obtenidos ofrecen a los responsables de marketing
de clubes deportivos la posibilidad de mejorar el enga-
gement de sus fans en TikTok.

Limitaciones y futuras lineas de investigacién

Este estudio presenta varias limitaciones que deben
tenerse en cuenta al interpretar los resultados. En pri-
mer lugar, el tamafio muestral reducido, 137 publica-
ciones en un periodo de cuatro semanas, restringe la
capacidad de extrapolar los hallazgos a otros clubes o
contextos. Asi pues, los resultados deben interpretarse
como evidencia exploratoria y no como hallazgos ge-
neralizables. Ademas, aunque se han obtenido resulta-
dos significativos, este estudio no permite explorar toda
la variabilidad y la diversidad de cada categoria de tipo
de contenido. Las publicaciones en TikTok abarcan una
amplia gama de caracteristicas y estilos, y esta diversidad
no queda totalmente reflejada en el analisis realizado a
través del modelo implementado.

En segundo lugar, el periodo analizado corresponde a
un escenario competitivo muy especifico (cuartos de
final de la UEFA Champions League, abril de 2024), 1o
que introduce una dependencia contextual que pudo
influir en las estrategias de publicacién y en los niveles
de engagement observados. Los resultados podrian di-
ferir significativamente en periodos ordinarios de la
temporada.
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En tercer lugar, los dos clubes analizados presentan
diferencias estructurales relevantes: el Real Madrid CF
es una asociacion deportiva sin animo de lucro, mien-
tras que el Manchester City FC opera como una socie-
dad mercantil integrada en el City Football Group.
Estas diferencias en la forma juridica y el modelo de
gestion pueden influir en los recursos destinados al
marketing digital, en las prioridades comunicativas y
en los procesos de toma de decisiones estratégicas, lo
que limita la comparabilidad directa de los resultados
y debe considerarse a la hora de interpretar las diferen-
cias observadas.

En cuarto lugar, la codificacion del contenido la rea-
liz6 un tnico investigador. Aunque el instrumento
fue validado por un experto externo, la ausencia de
un analisis de fiabilidad intercoder (como el coeficien-
te kappa u otros indicadores de concordancia entre
codificadores) introduce un potencial sesgo de sub-
jetividad en la clasificacion del contenido. Para ga-
rantizar la replicabilidad y la objetividad del analisis,
habria que incorporar la participacion de varios co-
dificadores y el calculo de indices de fiabilidad inter-
coder.

Los proximos estudios podrian enfocarse en los siguien-
tes objetivos:

e Ampliar la muestra y analizar una temporada com-
pleta para observar la evolucion de la estrategia a largo
plazo.

e Comparar las estrategias de fan engagement utilizadas
en TikTok con otras plataformas de formato vertical
como Instagram Reels o YouTube Shorts.

* Analizar cualitativamente el discurso de los usuari-
0s que interactiian con el contenido para profundizar
en los mecanismos de activacion emocional e identi-
ficacion.

e Incorporar modelos predictivos, como la regresion
multiple o el analisis de varianza, en estudios con mu-
estras mas amplias para evaluar el peso relativo de las
distintas caracteristicas del contenido sobre la tasa de
engagement.

e Incluir maltiples clubes con diferentes formas juri-
dicas y modelos de gestion para evaluar el efecto de las
diferencias estructurales.

Declaracién de divulgacién del autor

Los autores declaran que no existe ningan conflicto de
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