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Resumen

Gestionar su identidad y su marca en un mundo globalizado en el que necesitan
diferenciarse de la competencia para atraer turistas, inversion extranjeray para promover sus
exportaciones es de gran importancia para las ciudades, paises y territorios. En ese sentido,
el deporte es uno de los principales campos a través del cual las ciudades y paises promueven
sus virtudes en todo el planeta, aprovechando el auge medidtico y social que tienen los éxitos
de los deportistas locales. Al mismo tiempo, las redes sociales se han posicionado ya como
un canal comunicativo mds a través del cual las empresas e instituciones se relacionan con
sus publicos y donde trabajan su imagen, marca y reputacion.

A raiz de estas premisas, el presente trabajo busca analizar como la ciudad de Madrid
utiliza los recientes éxitos deportivos del Real Madrid C.F., que ha conseguido proclamarse
por segundo afio consecutivo campeodn de Europa y ha logrado ganar la Liga espafiola de
futbol, para potenciar el valor de su marca ciudad a través de las redes sociales, en concreto
a través de Twitter, por su mayor cardcter comunicativo, y de Instagram, por su mayor
visualidad en las publicaciones.

Abstract

To manage their identity and their brand in a globalized world in which they need
to differentiate themselves from the competitors to attract tourists, foreign investment
and to promote their exports has a huge importance for cities, countries and territories. In
addition, sport is one of the main fields through which cities and countries promote their
virtues throughout the planet, taking advantage of the media and social boom that have
the successes of local athletes. At the same time, social networks have already positioned
themselves as a more communicative channel through which companies and institutions
relate to their publics and where they work their image, brand and reputation.

Based on these premises, the present work seeks to analyse how the city of Madrid
uses the recent sport successes of Real Madrid CF, that has won for second consecutive
year the Champions League and has won Spanish Laliga tournament, to promote the
value of its brand city through social networks, in particular through Twitter, for its greater
communicative character, and Instagram, for its greater visibility in publications.
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Introduccion

La identidad en un determinado territorio es lo mas importante que subyace de este mismo y es
considerada como el factor mas importante para el reconocimiento, la diferenciacién y la comercializacion
de un territorio, ya sea una ciudad, una comunidad o un pais. La consecucion de todo esto otorgara a dicho
territorio un posicionamiento en el mapa, ya que consciente o inconscientemente, los territorios compiten
entre si segun la relacion mantenida con dicha identidad. Todo ello establecera una determinada marca para
dicho territorio que englobara un espacio concreto, donde sus identidades individuales y colectivas formaran

un todo con elementos comunes de dicho territorio, tal y como explican San Eugenio y Ginesta (2013).

El territorio entra de lleno en el contexto de la globalizacion y adquiere un gran protagonismo, dado
que entran en juego los factores econdmicos, politicos, sociales y culturales adscritos a cualquier lugar.
La consecuencia es que la comercializacién de espacios, algo estrechamente ligado al marketing, y a la
comunicacién también, produce un branding, mas conocido como marca en dicho territorio; y donde existe
una marca, existe, por ende, un posicionamiento estratégico gestionado desde perspectivas comunicativas
y comerciales. Estas consideraciones las comparte Nogué (1999), que ademas afiade que a la vez que se
revalorizan los lugares, se genera una competencia entre ellos nunca vista antes, lo que les obliga a buscar

elementos que les diferencien del resto y les singularicen.

La globalizacién vuelve a estar conectada con el objeto de estudio, dado que la territorialidad asociada
a una marca conecta y vincula el consumo. Sin embargo, del mismo modo que los territorios cambian junto
con sus tangibles e intangibles, el posicionamiento de dichos territorios también estara sujeto a cambios,
resultando clave la gestion de las percepciones, en la que segun San Eugenio y Ginesta (2013), la ciudadania,
los turistas y las empresas compran las imagenes de los lugares en vez de los propios lugares, lo que significa

que la imagen, y la marca, esta sujeta a la percepcién del territorio y al territorio en si mismo.

Todo este fendmeno es relativamente nuevo, la marca territorial esta caracterizada por la necesidad
consumista de probar nuevos alicientes y nuevas experiencias. También juega un papel imprescindible el
intangible de la exclusividad, el formar parte de algo, el sentirse dentro de una determinada comunidad,
siempre y cuando goce de cierto prestigio. No dejar de consumir dichos intangibles con su imagen establece

la posibilidad de posicionamiento, algo perseguido desde la Marca Ciudad.

Las marcas territorio se caracterizan principalmente por como son percibidas por los publicos a nivel
interno y externo. En ese contexto, la marca es capaz de dar y recibir al mismo tiempo reconocimiento,
diferenciacion, posicionamiento e identidad. En ese sentido, Sanchez Guitian (2012) afirma que toda
marca territorio debe buscar unos valores y atributos diferenciales y exclusivos que atraigan ciudadanos-

consumidores de otros espacios.

Tomando como referencia la definicion que sobre este concepto hace Brujé (2008), las marcas son un

activo intangible que ha pasado de tener un objetivo Unico de identificar el origen del producto y diferenciarlo,
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a ser un auténtico valor afiadido que las empresas ofrecen a sus publicos. Las marcas hoy transmiten valores
y atributos y son el vinculo de conexidn entre las compafiias y sus publicos. La Marca Ciudad (como sinénimo

de Marca Pais o Marca Territorio) funciona igual, ya que como presenta Sharin Pablo:

“La marca pais se expresa mediante un signo, palabra, disefio o lema, que pretende, al igual que
las marcas comerciales, diferenciar al pais de otros con los que compite, que intenta transmitir
seguridad y apertura para inversiones extranjeras, que ambiciona condensar el prestigio y la
historia que envuelve a sus ciudadanos y que, finalmente, se torna en el mejor aliado de los

esfuerzos exportadores de sus empresas locales.” (Pablo, 2016, p. 81).

Establecer una Marca Ciudad y obtener, en definitiva, un resultado favorable para el territorio, requiere
invertir aspectos como tiempo, trabajo, esfuerzo y unidad. Por supuesto, habra impedimentos en el camino,
asi como la necesidad de realizar un sobreesfuerzo para no favorecer a nadie dejando rezagados a otros
actores. Por ello, es de especial importancia desarrollar una estrategia de posicionamiento, donde mostrar
las fortalezas en diversos sectores en los cuales consideren que son diferentes y punteros para competir con

otras ciudades y paises en el mercado.

Pero ademas de las fortalezas, también hay que tener en cuenta otro factor determinante, el riesgo.
Una Marca Ciudad se rige principalmente por su estrategia de posicionamiento, que debe garantizar calidad
al consumidor y beneficio tangible o intangible a la propia marca. Sin embargo, también hay un riesgo al
comprar determinados productos y servicios o hacer convenios con determinados territorios. La confianza
en un territorio y, por ende, la fortaleza de su marca, ira en consonancia con el riesgo, aquel territorio con
mayor valor sera el que tenga un menor riesgo y favorezca una relacion de confianza que genera marca al

prolongarse en el tiempo (Barrientos, 2014).

Sin embargo, la tarea no acaba con crear una Marca Ciudad y darle posicionamiento. El trabajo sigue
con el equilibrio y mantenimiento de dicha marca, y con la atencion necesaria para que no se deteriore con el
tiempo. Puede incluso que ésta sea la labor mas compleja, dado que existen una serie de circunstancias que
son incontrolables, de influencia incalculable y poco previsibles (Peralba, 2010), como por ejemplo aspectos
politicos, sociales, econémicos o culturales. También hay que tener en cuenta la competencia, dado que si
hay algo que tienen en comun todas las Marca Ciudad es el objetivo de atraer a un publico similar, de ahi que
se acentuen las estrategias de diferenciacion de la Marca Ciudad para hacerla mas atractiva al ciudadano-

consumidor.

Otro elemento muy presente en el mantenimiento de la Marca Ciudad es el de la reputacion, que se
genera cuando las promesas se convierten en realidad y se genera una estabilidad y una correlacién con los
mercados, los sectores de actividades diferenciales y significativas o los valores y signos de identidad propios

de la ciudad.

De este modo, basandonos en el trabajo de Lépez-Jorrin y Vacchiano (2014), hay dos consideraciones

que no podemos obviar a la hora de gestionar una Marca Ciudad:
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» El beneficio que se obtiene para la economia y el bienestar social el hecho de contar con una

reputacion de ciudad reconocida y con atributos de valores positivos.

+ Elinnegable sentido de pertenencia a un grupo, mas relevante si cabe cuando dicho grupo, como
por ejemplo una ciudad, goza de una buena reputacion. Dicho sentido de pertenencia se evidencia,
en especial, en las aglomeraciones multitudinarias con motivo de un festejo o éxito en el plano

deportivo, aunque también en otras circunstancias.

Y es que el deporte hace siglos que se ha convertido en un elemento méas de la sociedad y asi ha
llegado a jugar su papel en las Marcas Pais. A principios del s. Xll, el deporte empez6 a mostrar utilidad,
eficacia y capacidad de adaptacion e iba penetrando cada vez mas en todos los estratos de la sociedad,

convirtiéendose en tema recurrente de conversacion, estando muy presente en la sociedad de aquella época:

“El deporte combinaba en sus primeros pasos la modernidad, por su condicién urbana, por
el proceso civilizador que implicaba, por sus pretensiones democratizadoras, por impulsar el
desarrollo personal y la preocupacién hacia cada individuo y por proponer un tipo de relacion entre
estados mas tolerante e integradora; preservaba modelos sociales de clase media, estables y de
orden al modo occidental, con la capacidad para aunar, favorecer relaciones y crear comunidad,

y con un modelo de trato internacional apoyado en el estado-nacion”. (Caspistegui, 2012, p. 23)

Es entonces cuando el deporte empieza a entenderse como marca identitaria, ya que todo ese esfuerzo
en la practica y capacidad de mejorar, de progresar, hicieron del deporte un perfecto proveedor de simbolos y
valores que poco a poco calaban en la sociedad. Sin embargo, no fue hasta la consagracién del deporte como
espectaculo y hasta su masificacion, cuando su papel en la construccion de la marca territorial cobrd un papel
mas relevante, sirviendo como herramienta de cohesion y de manifestacion comun para todos los integrantes
de los distintos territorios que participaban en los deportes. Ademas de Caspistegui, autores como Castanon
(2012) también resaltan el valor social del deporte en las corrientes de exaltacion del internacionalismo e

interculturalidad como con la educacion, sanidad y calidad de vida.

Pero ademas del deporte, durante los ultimos afios, ha aparecido un nuevo fenémeno que también se
ha de tener en cuenta a la hora de gestionar la Marca Ciudad: las redes sociales. Explica Sotelo Gonzalez
(2012) que, histéricamente, la introduccion de una nueva tecnologia ha ido vinculada a un cambio social, algo
que con la introduccion de internet primero, y luego de las redes sociales y la web 2.0, concepto que define
la aparicion de la interaccion en internet (Rissoan, 2016), se ha magnificado hasta limites no imaginados
hasta ahora. Sin duda alguna la prueba definitiva para demostrar lo que estamos hablando esta en el hecho
irrefutable de la implantacion que ha tenido. Mientras que la radio tardé 38 afos en alcanzar los 50 millones
de usuarios y la televisién 13, a internet le han bastado 4 afios. Pero esto va mas alla, Facebook, la red social

por excelencia, apenas necesitdo nueve meses para alcanzar 100 millones de usuarios.

De hecho, atendiendo a los datos que presenta el Estudio Anual de Redes Sociales 2017 realizado

por IAB Spain, actualmente en Espafia el 82% de las personas entre 16 y 65 afos utiliza internet al menos
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una vez a la semana, de los que 86% es usuario activo de redes sociales, lo que nos lleva a 19’2 millones de
usuarios de redes sociales solo en nuestro pais. En cuanto a los nombres, Facebook es visitado por el 91%
de los usuarios de redes sociales, siendo lider del ranking, seguido por Whatsapp y Youtube con un 89% y
un 71% de usuarios respectivamente. Por su parte, Twitter ocupa la cuarta posicion con un 50% e Instagram

sube hasta el 45%, situandose en quinto lugar del estudio.

Los medios han servido tradicionalmente como escaparate al deporte, tanto que ha llegado a moldear
deportistas y espectadores a su antojo y para su propio beneficio. Sin deporte los medios se verian mermados,
pero sin medios no habria deporte. Es por eso que el deporte no ha sido inmune al cambio social que han
producido las redes sociales y ha sido participe de su irrupciéon. En ese sentido, Wolton (2000) afirma que
el deporte es una practica social representativa de los procesos de convergencia que se derivan de las
transformaciones que se estan produciendo en el sistema de comunicaciones y en los nuevos procesos de

mediacion cultural en la sociedad de la informacion.

Pero las redes sociales no han afectado solo al deporte, la gestién de la marca, tanto comercial como
territorial, ha visto en éstas la oportunidad de estrechar las relaciones con sus publicos tanto internos como
externos y de alcanzar un nimero de receptores inimaginable con la publicidad tradicional. Tal y como explica
Jesus Manuel Murioz, Senior Marketing Manager de Burguer King en Espafia y Portugal (2012, p.12): “Esté
cambiando el lenguaje en el que las marcas se comunican con los consumidores en el medio digital. Porque
las marcas en las redes sociales son transparentes, estan expuestas al elogio y a la critica inmediata”. A tal
punto ha llegado la implicacién de las marcas con las redes sociales, que tal y como explican Mohammadian
y Mohammadreza (2012), se ha dejado de privilegiar el lugar que ocupa la marca en las mentes de los
consumidores y ahora prima la participacion del usuario en la creacion del contenido de una marca. El
posicionamiento de la marca se esta reinventando y las redes sociales sirven para que éste tenga visibilidad

y una mayor relevancia (Bruhn, Schoenmueller & Schéafer, 2012).

Asi, las redes sociales también tienen sus ventajas y riesgos para la gestion de la Marca Ciudad.
Por un lado, no se puede obviar la evidencia de que las acciones comunicativas y marketinianas son mas
econdémicas vy, si se realizan correctamente, logran un mayor impacto social que las campanfas publicitarias
tradicionales. Por otro lado, hay unos riesgos inherentes a las redes sociales, y de un pais (o ciudad) también
se habla en la red (Rodriguez, 2014). Asi, este autor remarca que para que las redes sociales contribuyan a
la marca ciudad, “es necesario realizar una gestion coordinada no sélo en el campo de lo real, sino también
en el de lo virtual. Es decir, es necesaria una gestion de la reputacion [...] tanto como se hace en el mundo
desconectado”, (Rodriguez, 2014, p. 108).

Madrid es una de las ciudades mas importantes de Europa y, por ende, del mundo. Siendo la capital
de Espafia, no es de extrafiar que sea la ciudad mas poblada del pais, con 3.182.175 habitantes en el censo
municipal, segun los datos del propio Ayuntamiento (“ElI municipio en cifras”, 2017). Sus origenes fueron
muy agitados, y hasta la llegada de Felipe Il y el establecimiento de la Corte Real, la ciudad no cobré su

verdadera importancia. Desde entonces Madrid se mantuvo fiel a los Austrias y luego a los Borbones y éstos

415

ACTAS ICONO14 - VI Congreso Internacional Ciudades Creativas | 24 y 25 de Enero de 2018. Orlando, Florida |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 — Madrid (Espafia) CIF: G - 84075977

www.icono14.es/actas



WF

Gonzalez Bengoechea, Aitor & Ifiesta Gémez, Alfredo

N—

N\

la recompensaron convirtiéndola en la base central del pais, con todas las ventajas que ello supuso.

Sin embargo, la moderna Madrid que hoy conocemos no nacié como consecuencia de la inmigracion
que se produjo a finales del s. XIX y principios del s. XX y que provoc6 profundas mutaciones econémicas,
sociales y culturales. El Madrid actual nacié apoyandose en tres pilares basicos que concluyeron en una
ciudad préspera y vanguardista: el ferrocarril, para traer a la ciudad materias primas y alimentos, el agua, para
abastecer a la creciente poblacién e industria, y el Ensanche de Madrid, “un nuevo espacio urbano donde

ubicar las infraestructuras pertinentes relativas a los dos elementos anteriores” (Carballo, 2010, p. 150).

No obstante, pese a que Madrid avanz6 hacia el siglo XXI con un paso firme que ha derivado en
el actual esplendor social, econémico e infraestructural, no se ha establecido un posicionamiento claro y
firme que diferencie la Marca Madrid. Segun Brujo, la estrategia de marca ciudad debe ofrecer algo mas
que servicios o emociones, debe ofrecer su esencia Unica. Ademas, considera un error diferenciar entre la
Comunidad de Madrid y Madrid capital a la hora de gestionar la marca ciudad, ya que aunque son conceptos
diferentes, “el extranjero no lo sabe y en vez de simplificarle la situacion, la arquitectura de marca actual

dificulta su comprension” (Brujd, 2008, p. 271).

En ese sentido, una de las principales marcas embajadoras en las que la ciudad puede apoyarse es la
del Real Madrid, reconocido como el Mejor Club de futbol del s. XX por la FIFA. Sélo hay que estudiar algunos
datos para ver su importancia, segun la AIMC, “el Real Madrid es el que cuenta con mas seguidores que lo
seleccionan como su equipo principal, concretamente un 32,4% de quien declaraba seguir a algun equipo”, y
sefiala que “de todos los equipos de Primera Division, el Real Madrid, con el 2,4% del total de la poblacion y
el 26,5% de los que han comprado algun producto, es el que vendié mas productos” ("El Real Madrid: lider en

aficion y venta de productos - AIMC", 2017).

En cuanto a las cifras internacionales, las estimaciones del propio Real Madrid cifran la masa de
seguidores en 450 millones de aficionados en todo el mundo. “Si la poblacién mundial se estima en 7.500
millones, se calcula que un 6% son aficionados del Madrid. Ademas, el club asegura que esta presente
en 186 paises de los 193 que, segun la ONU, hay en el mundo” (De la Rosa, 2015). Este dato también se
refleja en las redes sociales objeto de estudio, donde el club supera los 26.500.000 seguidores en Twitter (@

realmadrid) y los 53.000.000 seguidores en Instagram (@realmadrid).
Objetivos

Se plantean los siguientes objetivos:

O1: Analizar la presencia de la ciudad de Madrid en las publicaciones en Twitter e Instagram del Real
Madrid.
02: Cuantificar el impacto en Twitter de Madrid a través del perfil del Real Madrid.

03: Cuantificar el impacto en Instagram de Madrid a través del perfil del Real Madrid.
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04: Analizar qué tipo de presencia de la ciudad es mayor en las publicaciones de los éxitos deportivos
del Real Madrid.

Asimismo, se presentan las siguientes hipétesis de investigacion:

H1: La ciudad de Madrid esta muy presente en las publicaciones en Twitter e Instagram del Real Madrid.
H2: La ciudad de Madrid logra un gran impacto en Twitter gracias a las publicaciones del Real Madrid.
H3: La ciudad de Madrid logra un gran impacto en Instagram gracias a las publicaciones del Real
Madrid.

H4: En las publicaciones de los éxitos deportivos del Real Madrid, prima la presencia de las calles de

la ciudad y de la fuente de Cibeles sobre otros elementos de la capital espafiola.

Metodologia

Esta investigacion utiliza la técnica del andlisis de contenido con el objetivo de defender o refutar las
hipotesis presentadas. Gracias a ello sera posible estudiar la presencia de Madrid en las publicaciones de

Twitter e Instagram del Real Madrid y cuantificar la visibilidad que, gracias a ello, logra la ciudad.

En lo referente a la clasificacion del analisis de contenido, y segun los criterios que Pifuel (2002)

establece para categorizar esta técnica, se delimita el método seguido en la siguiente clasificacion:

» Segun los objetivos perseguidos: el modelo presentado es un analisis de contenido verificativo
y/o explicativo, ya que busca establecer “inferencias sobre el origen, naturaleza, funcionamiento y
efectos de los productos comunicativos” (Pifiuel, 2002, p. 9). En este caso, se centra en los efectos

de los productos comunicativos (tuits y publicaciones de Instagram) analizados.

» Segun el objeto de estudio: se trata de un analisis de contenido horizontal o extensivo, puesto que

su corpus documental es muy extenso y se ha de escoger una muestra para el analisis.

* Segun los parametros de medicion: se considera cualitativo y frecuencial, puesto que, en primer
lugar, examina elementos cualitativos dentro de cada unidad de andlisis, y, en segundo lugar,

contabiliza el nimero de ocurrencias de cada indicador o categoria establecida.

Como el corpus documental es muy extenso, se realizara una seleccion muestral que concluya con
un numero representativo de publicaciones. Sobre el proceso de seleccion, segun lo aportado por Wimmer y

Dominick (1996) sobre los analisis de contenido, se procedera a un muestreo polietapico:

* En la primera fase, en el muestreo de las fuentes del material, se han escogido las cuentas en
espafiol en Twitter e Instagram del Real Madrid (@realmadrid), como ejemplo de club deportivo de
Madrid con repercusion mundial, por tratarse de una institucion cuyo impacto es global y con un

gran palmarés de éxitos deportivos en su historia.

417

ACTAS ICONO14 - VI Congreso Internacional Ciudades Creativas | 24 y 25 de Enero de 2018. Orlando, Florida |
ASOCIACION DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS
C/ Salud, 15 5° 28013 — Madrid (Espafia) CIF: G - 84075977

www.icono14.es/actas



Gonzalez Bengoechea, Aitor & Ifiesta Gomez, Alfredo

* La segunda fase, la del muestreo de fechas, contara con una estratificacion segun los éxitos
deportivos cosechados por el Real Madrid. Se seleccionaran para el analisis las publicaciones
realizadas en Twitter e Instagram durante los tres dias posteriores a la consecucién de los titulos
de Liga (22, 23 y 24 de mayo) y de Champions League (4, 5y 6 de junio), por ser las fechas en las
que el equipo vuelve a Madrid a celebrar los titulos con sus aficionados y en cuyas publicaciones la

presencia de la ciudad puede ser mayor.

La muestra final consta de 147 productos comunicativos, compuestos por 98 tuits y 49 publicaciones
de Instagram. El contraste de las hipdtesis planteadas se establecera en funciéon de la comparacién de los

resultados obtenidos en los procedimientos sefialados.
1. Analisis de los resultados

De los 147 productos comunicativos analizados, 43 tuits y 19 publicaciones de Instagram corresponden
al titulo de Liga, mientras que 55 tuits y 30 publicaciones de Instagram al de Champions League. Un primer
dato a resefiar es que Madrid, segun los criterios que mas abajo detallaremos, aparece en el 39.8% de los

tuits y en el 32.65% de las comunicaciones en Instagram analizadas.

Sin embargo, para presentar mejor los resultados obtenidos tras la aplicacion de una ficha de analisis

para el analisis de contenido planteado, se trataran las distintas partes por separado.
1.1 Datos cuantitativos

Segun las cifras cuantitativas obtenidas durante el analisis, se han contabilizado un total de 314.778
retuits y 906.273 “Me Gusta” en los tuits de la muestra, y 57.324.503 “Me Gusta” y 31.077.635 reproducciones

en las publicaciones muestrales de Instagram.

Porcentaje de la presencia de Madrid en los datos cuantitativos

Retuits Me Gustas en Twitter  Me Gustas en Instagram Reproducciones en
Instagram

mAparece Madrid mNo aparece Madrid

Grafico 1: Porcentaje de la presencia de Madrid en los datos cuantitativos (Fuente: Elaboracion Propia)
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Segun el Grafico 1, el 48.79% de los retuits y el 43.66% de los “Me Gusta” se han realizado a tuits en los
que la ciudad esta presente de una u otra forma, mientras que el 26.84% de los “Me Gusta” y el 45.46% de las
reproducciones en Instagram corresponden a publicaciones en Instagram con presencia de Madrid. De este
modo, a pesar de que se observa que las publicaciones con aspectos deportivos gozan de mayor interaccion
con los usuarios, destaca el numero de retuits y de reproducciones en Instagram en comunicaciones donde

la ciudad esta presente, llegando casi a la mitad del total.
1.2 Elementos formales

En cuanto a la presencia de imagenes, videos, hashtags o peffiles etiquetados, la Tabla 1 recoge los
elementos contabilizados en el perfil de cada red social a lo largo del periodo de andlisis, divididos en aquellos

en los que la ciudad tiene presencia y en los que no.

Twitter del Real Madrid Instagram del Real Madrid
Imagenes Videos Hashtags Menciones Perfiles Hashtags
Etiquetados
Aparece Madrid 18 21 0 0 0 0
No Aparece 45 13 173 65 55 54
Madrid
TOTAL 63 34 173 65 55 54

Tabla 1: Numero de elementos formales contabilizados en los perfiles del Real Madrid durante el analisis. (Fuente:
Elaboracién Propia)

Llama la atencion la nula presencia de Madrid en los hashtags, tanto en Twitter como en Instagram,
asi como en las menciones y etiquetas que se realizan en las publicaciones de la segunda red social. Mas

adelante se profundizara sobre esta cuestion y se analizaran las tipologias de cada uno de los aspectos.

Sobre la presencia de la ciudad en las imagenes y videos de los tuits analizados, destacan dos aspectos.
En primer lugar, el hecho de que sélo en 18 imagenes de 63 aparezca Madrid, o lo que es lo mismo, en el
28.57% de las imagenes aparece la capital espafiola. En cambio, sobresale el hecho de que Madrid tenga
una presencia mayoritaria en los videos, ya que aparece en el 61.77% de los videos presentes en el perfil de

Twitter, contrario a lo que sucede con las imagenes.
1.3 Elementos cualitativos

Afinde explicarmejorlos datos obtenidos, se detallaran por separado distintos aspectos correspondientes

al analisis de los elementos cualitativos de la muestra seleccionada.
1.3.1 Tipologia de menciones, hashtags y etiquetas

Comenzando por la tipologia de los distintos hashtags, menciones y cuentas etiquetadas incluidas en
los perfiles analizados, destaca el hecho de la nula presencia de Madrid en los tres apartados mencionados,

centrandose éstos en aspectos deportivos o festivos del Real Madrid.
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Tipologia de los hashtags utilizados

404% 3,19% 3,1%%

20,81%
42,78%
43,62% ' ] o0

m Celebracion  w Eslogan Madridsta Otros agpectos madridistas Otros

Grafico 2: Tipologia de hashtags utilizados en los perfiles de Twitter e Instagram del Real Madrid (Fuente: Elaboracion
propia).

Sobre los tipos de hashtags utilizados tanto en el perfil de Twitter como en el de Instagram, el Grafico
2 muestra una predileccion de las etiquetas de celebracion, destacando #33Ligas y #Champ12ns para cada
uno de los titulos. También es destacable la etiqueta #HalaMadrid, correspondiente al apartado “Eslogan
Madridista”. En contraposicion, los hashtags con “Institucion Publica de Madrid”, “Cargo publico de Madrid”

o “Elementos de la ciudad de Madrid”, presentes en la ficha de analisis, no tienen ningun elemento que

contabilizar.
Menciones en Perfiles Etiquetados en
Instagram Instagram
Personal del Real Madrid 63 53
C.F.
Instituciones publicas de 0 0
Madrid
Cargos Publicos de Madrid 0 0
Otros 2 2
TOTAL 65 55

Tabla 2: Tipos de menciones y perfiles etiquetados en el perfil de Instagram del Real Madrid (Fuente: Elaboracion propia).

Esta tendencia continla presente en las menciones y perfiles etiquetados en las publicaciones de
Instagram, tal y como se muestra en la Tabla 2. Practicamente la totalidad de estos aspectos se realiza
a miembros del Real Madrid, en su mayoria jugadores del equipo y entrenador. En cuanto a las restantes
menciones y etiquetas, se componen de compromisos publicitarios y son menciones a la empresa que

suministra los trajes club y a un videojuego cuya portada protagoniza Cristiano Ronaldo.
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1.3.2 Presencia de Madrid en el perfil de Twitter del Real Madrid

Sobre la presencia de Madrid en los tuits analizados, cabe destacar que la ciudad aparece en el 39.8%
de los mensajes de la muestra y que se han contabilizado un total de 62 apariciones de los distintos elementos
analizados, ya sea de una u otra forma. El Grafico 3 detalla el porcentaje de cada uno de los elementos

contabilizados de Madrid.

Presencia de Madrid en los tuits analizados del Real Madrid

1,61%

22,58%
22,58%

16,13%
20,97%
16,13%
= Fuente de Cibeles Ayuntamiento de Madrid = Comunidad de Madrid
Calles de Madrid = Santiago Bernabéu = Otros

Gréfico 3: Presencia de Madrid en los tuits analizados del Real Madrid (Fuente: Elaboracién propia).

Lo primero que salta a la vista es la semejanza de los resultados, ya que todos los elementos
analizados, salvo el apartado de “Otros”, aparecen con un porcentaje de entre el 15% y el 23% del total. De
ellos, sobresalen, aunque por poco, la Fuente de Cibeles y el Estadio Santiago Bernabéu, con una presencia
del 22.58% cada uno, algo légico si se tiene en cuenta que son los dos epicentros de todas las celebraciones
madridistas, uno como centro neuralgico de los festejos y otro como estadio propio del equipo. Tras ellos
aparece el Ayuntamiento de Madrid, que logra ser el 20.97% de la presencia de Madrid en el Twitter del Real
Madrid, por encima de la Comunidad de Madrid, cuya presencia (contabilizada también mediante la Puerta del
Sol) supone el 16.13%, cifra que comparte con las Calles de Madrid. Cierra el apartado “Otros”, con un 1.61%

compuesto por la menciéon a Madrid en un tuit de la muestra.

En cuanto a la forma en la que los distintos elementos de Madrid aparecen en los tuits del Real Madrid,

el Grafico 4 detalla el porcentaje del tipo de presencia de Madrid en la muestra de Twitter analizada.
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Forma de aparicion de Madrid en el Twitter del Real Madrid

2581%

43,54%

30,65%

En el texto En la imagen En el video
Grafico 4: Forma de aparicion de Madrid en el perfil de Twitter del Real Madrid (Fuente: Elaboracion propia)

Destaca la predominancia en la presencia de la ciudad a través del video, llegando a suponer el 43.54%
de las apariciones totales. Sobre la presencia de Madrid en las imagenes, este hecho supone el 30.65% del
total, mientras que la cifra cae hasta el 25.81% si atendemos a las apariciones contabilizadas en el texto.
En este aspecto, destaca la presencia mayoritaria de Madrid a través de elementos visuales, y es que el
74.19% (si sumamos los datos del video y de la imagen) de toda la presencia de Madrid en el Twitter del club
se contabiliza a través de elementos visuales, destacando la importancia de este tipo de contenidos para la
presencia de la capital espanola. Este dato concuerda con lo expuesto sobre la presencia de Madrid en los
videos, donde la ciudad gozaba de una presencia mayoritaria en este tipo de contenidos, apareciendo en el

61.77% de los videos analizados.
1.3.3 Presencia de Madrid en el perfil de Instagram del Real Madrid

En cuanto a la presencia de Madrid en las publicaciones del perfil en Instagram del Real Madrid, la
ciudad aparece de dos formas: en la ubicacioén y visualmente en la propia publicaciéon. De este modo, la capital
espaniola figura en el 30.61% de las publicaciones, ya sea de una u otra forma, cifra inferior a la de Twitter,

donde Madrid estaba presente en el 39.8% de los tuits analizados.

Tal y como se muestra en el Grafico 5, la presencia de Madrid en las ubicaciones afiadidas en Instagram
es aproximadamente de un tercio del total, un 34.88% en concreto, mientras que otros lugares, como pueden
ser el Estadio del Malaga (donde se logra ganar La Liga) o Cardiff y su estadio (donde se gana la Champions

League).
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Gréfico 5: Presencia de Madrid en las ubicaciones del perfil de Instagram del Real Madrid
(Fuente: Elaboracioén propia).

El grafico muestra que mas de la mitad de la presencia en las ubicaciones, el 53.33%, se corresponde
con la Fuente de Cibeles, lugar de peregrinacion de los madridistas en sus triunfos y centro de multiples
fotos de los jugadores junto con la aficion. En segundo lugar aparece el Santiago Bernabéu, que figura en el
33.33% de las ubicaciones, mientras que el Ayuntamiento de Madrid y la propia ciudad y sus calles, empatan
con un 6.67% de las ubicaciones cada uno. Resefiable es el hecho de que mientras el consistorio municipal si
que figura como un lugar visitado en las publicaciones, no lo hace la Comunidad de Madrid ni su sede (Puerta

del Sol o Casa de Correos).

Por otro lado, en cuanto a la presencia de la ciudad en las imagenes o videos publicados en el perfil
de Instagram durante el periodo de analisis, se contabilizan un total de 16 apariciones, ya sea de uno u otro
elemento. Sobre esta presencia, el Grafico 6 detalla qué es lo que ha aparecido de Madrid en la muestra

escogida y cual es su proporcién con respecto al resto.
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Gréfico 6: Presencia de Madrid en las publicaciones de Instagram del Real Madrid
(Fuente: Elaboracion Propia)

Como sucede en las ubicaciones, se observa una mayor presencia, con un 31.25% de las apariciones
cada uno, de la Fuente de Cibeles y del Santiago Bernabéu, foco de las celebraciones madridistas. En
segundo lugar, con un 18.75% aparecen las Calles de Madrid, presentes en distintas publicaciones de la ruta
que el equipo hizo con el autobus por la ciudad. Por su parte, las entidades publicas madrilefias aparecen con
un 12.50% del total en el caso del Ayuntamiento, y con un 6.25%, en el de la Puerta del Sol (como sede de la
Comunidad de Madrid).

1.3.4 Comparacion de resultados entre Twitter e Instagram

A modo de cierre del analisis de resultados, es preciso realizar una comparacion de los datos obtenidos
en cada una de los perfiles del Real Madrid sobre la aparicion de la capital espafiola, al margen de lo explicado
sobre la nula presencia de Madrid en los hashtags, menciones y perfiles etiquetados, tanto en Twitter como

en Instagram.

Sobre los datos cuantitativos, los resultados reflejan que en Twitter los usuarios son mas proclives que
en Instagram a interactuar con publicaciones en las que Madrid esté presente. De este modo, se observa que
casi la mitad de los retuits y de los “Me Gusta” en Twitter se realizan a mensajes en los que la ciudad esta
presente. Por el contrario, en Instagram, pese a que la cifra de reproducciones en videos en los que aparece
Madrid si que va en relacion con los datos de Twitter, apenas el 26.84% de los “Me Gusta” realizados se

producen a publicaciones con la presencia de la ciudad.

Madrid aparece en el 36.49% de las publicaciones analizadas, siendo mayor el porcentaje de
publicaciones en las que aparece Madrid en el perfil de Twitter, con un 39.80%, que en Instagram, donde la
cifra cae hasta el 32.65%. Esto puede deberse a la menor frecuencia de publicaciones en esta segunda red
social y, por tanto, a que primen las publicaciones en las que aparecen los jugadores con el trofeo y no tanto
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al seguimiento de las celebraciones en la ciudad.

Por otro lado, en lo referente a qué es lo que aparece de Madrid en las redes sociales, se observa una
concordancia en los resultados en Twitter e Instagram. En ambos casos, tanto la Fuente de Cibeles, como el
Estadio Santiago Bernabéu figuran como los principales elementos visibles de la ciudad, algo que como ya
hemos comentado, parece légico al tratarse de los dos lugares principales donde el Real Madrid celebra sus

éxitos deportivos.

Por ultimo, destaca el hecho de que el Ayuntamiento de Madrid esté mas presente que la Comunidad
de Madrid en las publicaciones analizadas. Pese a que no se pueden establecer las causas de esta mayor
presencia (quizas pueda ser porque se prepara mejor el acto desde el Consistorio) no deja de ser algo a

destacar en los resultados.
Conclusiones

Los resultados analizados reflejan que Madrid goza de una buena presencia en los perfiles en Twitter
e Instagram del Real Madrid, estando presente en mas de un tercio de las publicaciones analizadas, en
concreto en un 36.49% de la muestra analizada. Asi se confirma la Hipotesis 1, ya que estar presente en tal
cantidad de publicaciones entre todas las que solo aparecen los jugadores o el trofeo, se puede considerar

como “muy presente”.

Atendiendo a los numeros cuantitativos, se observa que Madrid logra un gran impacto con su presencia
en las redes sociales del Real Madrid. Obtener 314.778 retuits y 906.273 “Me Gusta” en Twitter y 57.324.503 de
“Me Gusta”y 31.077.635 reproducciones en las publicaciones muestrales de Instagram supera holgadamente
los resultados de, por ejemplo, la cuenta oficial de Turismo de Madrid (@yvisita_madrid), que cuenta con
apenas 51.000 seguidores en Twitter y con 25.700 seguidores en Instagram, o del Ayuntamiento de Madrid
(@madrid) que tiene 565.000 seguidores en Twitter y 33.500 en Instagram. De este modo, podemos afirmar

que quedan confirmadas las Hipétesis 2 y 3.

En cuando a la Hipotesis 4, ésta queda parcialmente refutada, ya que, aunque es cierto que la Fuente
de Cibeles es el elemento madrilefio mas presente en las publicaciones del Real Madrid, comparte este honor

con el Santiago Bernabéu y no con las calles de la ciudad como planteaba la hip6tesis mencionada.

Por dltimo, como valoracion final, cabe destacar que la principal ventaja que obtiene la ciudad de
Madrid de esta presencia en las redes sociales de un club referencia en el mundo es precisamente ésta, la
internacionalidad de los impactos. Como explica Brujo, el Real Madrid “ha conseguido dar a conocer la ciudad
a los miles de seguidores que tiene alrededor del mundo” (Brujé, 2008, p. 273). El hecho de que la ciudad
aparezca en mas de un tercio de las publicaciones de celebracion, en momentos en que la ciudad aparece con
masificaciones festivas, interaccionando con los ciudadanos-aficionados y en el que los usuarios (contados
por millones en las redes sociales) son mas proactivos a la interacciéon y se muestran mas felices hacia sus

equipos, hace que la recepcién de la ciudad por parte de los seguidores se produzca en un ambiente de
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festejos y proclive para el disfrute, lo que, tal y como explicaban Lépez-Jorrin y Vacchiano (2014), agudiza el

sentido de pertenencia y favorece la Marca Ciudad de Madrid, tanto interna como externamente.

Como Florentino Pérez, presidente del Real Madrid, dijo en la comida de Navidad con la prensa en
2015: "El Real Madrid es un simbolo de nuestro pais y de los mas queridos. Para mucha gente la imagen
de Espafa es la del Real Madrid. Esto supone para todos una enorme responsabilidad y nosotros tenemos
la obligacion de cuidarla, ser ejemplares y transparentes, y de seguir alimentando el mito y la leyenda del
Real Madrid" (Ballesteros, 2015), pensamientos que pueden extrapolarse a la ciudad de Madrid. Prueba de
ello es lo que la alcaldesa de Madrid, Manuela Carmena, manifestd a los jugadores tras la consecucion de la
Undécima Champions League en 2016: “Madrid os esta enormemente agradecido. Vosotros ponéis a esta

ciudad en el epicentro” (Sainz, 2016, p. 6).
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