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CAPITULO 26

BARCAGATE: ENGAGEMENT Y REPUTACION
EN LAS REDES SOCIALES

M? VICTORIA CARRILLO DURAN
Universidad de Extremadura

BRANCO D1 FATIMA
Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia (CIES-Iscte)

SANDRA MIRANDA
Escola Superior de Comunicagdo Social, IPL e CIES-ISCTE

1. INTRODUCCION

1.1. REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion corporativa puede ser entendida como la punta de un gran
iceberg del que solo se aprecia una pequefia parte, pero que se eleva
sobre una gran masa de elementos tales como la identidad, la imagen,
los comportamientos, la cultura corporativa y la responsabilidad social
corporativa de las organizaciones.

La reputacion corporativa se construye a través de las relaciones que
tiene la organizacion con sus grupos de interés, con el fin de generar
mas valor. En esta linea, la reputacion corporativa se puede visualizar
como un puzzle compuesto por diversas piezas. La gestion integrada de
estas piezas genera la buena reputacion.

Asi, la reputacion es consecuencia del equilibro entre los mensajes emi-
tidos y las acciones realizadas por todas las areas de la organizacion
(Carrillo, Castillo y Tato, 2008). La homogeneidad de estas partes, asi
como las relaciones entre ellas, son esenciales para mantenerla.

En un principio, la creacion de la reputacion se reducia a utilizar los
medios de comunicacion para trabajar la opinion publica y que, de al-
guna manera, esta influyera en las empresas y en sus inversiones, pero
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esta tarea se ha complicado radicalmente con la llegada de las redes
sociales.

En este caso, los medios sociales han roto los esquemas y el modelo
tradicional de gestion de la reputacion, porque han cambiado la forma
de generar mensajes. En el pasado, estaban claras las variables de la
comunicacion, en el presente, las interacciones se han multiplicado y
han escapado al control del propio emisor, generando mensajes que le-
jos de ser positivos, pueden ser muy negativos para la institucion de la
que se trate.

En este trabajo se presenta un caso de mala gestion de las redes sociales
(el caso Bargagate), que contra todo pronostico ha repercutido negati-
vamente sobre la imagen y la reputacion de uno de los clubes de futbol
mas importantes del mundo entero, el Futbol Club Barcelona.

A priori, el caso Barg¢agate ha puesto al descubierto la fragilidad de la
gestion de la reputacion en redes sociales de uno de los clubes mas im-
portantes del mundo. Lejos de estar controladas, parece que las redes
sociales han jugado en contra del propio emisor por una mala practica
(lanzar mensajes negativos dentro del propio club para enaltecer a al-
gunos de sus dirigentes, aun a costa de socavar la reputacion de otros
integrantes e iconos del club). Lo que no sabemos es cuanto afecta este
hecho a la totalidad de la reputacion del club.

Aunque este proposito se escape al fin de este trabajo, se trata de hacer
una aproximacion a la repercusion parcial de este hecho, dentro de la
red social Facebook, para ver el alcance y la participacion de esta red
social en la difusion de este caso, y que asi sirva para aproximarnos a
su repercusion real en la reputacion del club.

El objetivo es, por tanto, estudiar la repercusion de este caso en las re-
des sociales analizando el nivel de engagement que el club ha obtenido
en Facebook con algunos de los posts mas repetidos en todos los medios
como ejemplos del caso Bar¢agate.
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1.2. {QUE ES EL CASO BARCAGATE?

El caso Barg¢agate ha sido la punta de ese iceberg que ha puesto al des-
cubierto la fragilidad de la reputacion y la potente malignidad de las
redes sociales, que lejos de estar controladas, han jugado en contra del
propio emisor. El poder de las redes y la confianza ciega en ellas, por
parte de la cupula de este club de futbol, ha hecho perder el control
sobre la imagen del club, lo que ha provocado la caida de su cupula
directiva, la mala imagen del club en el corto plazo y la merma de la
reputacion en el medio plazo.

Para entender mejor el caso que nos ocupa, siguiendo a Solé (2021)
mostramos una cronografia de los hechos mas relevantes del caso Bar-
caGate:

2017.

I3 Ventures (empresa de monitorizacion de redes sociales) es contra-
tada por el Club de Futbol Barcelona, supuestamente, para controlar y
crear estados de opinion favorables hacia el club en su conjunto. El
coste de los servicios fue de un millon de euros repartidos en seis fac-
turas inferiores a 200.000 euros, minimo exigido para ser aprobadas por
la junta directiva del club, de modo que, con el fraccionamiento, se sor-
teo el control interno de estas facturas.

17 de febrero de 2020.

En la radio deportiva se destapo el caso Barcagate. El origen de la
polémica se desato a raiz de una exclusiva de la Cadena Ser en la que
se informaba de que la empresa contratada vertia comentarios para des-
prestigiar a jugadores, exjugadores y personajes del entorno del club en
las redes sociales. Entre ellos, estaban Leo Messi, Gerard Piqué, Pep
Guardiola y Joan Laporta (como se puede leer en los “post” mas repe-
tidos en todos los medios sobre este caso. Tabla 1). Por otra parte, segun
la Ser, la empresa generaba estados de opinion favorables hacia su en-
tonces presidente Josep Maria Bartomeu.
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18 de febrero de 2020.

El estallido del caso provoco la rescision de los contratos con 13 Ven-
tures y una crisis en la propia cupula del club que se dividio en dos, los
partidarios de Josep Maria Bartomeu y los no partidarios. En términos
generales, era dificil de entender que el propio club lanzara mensajes
negativos contra una parte del mismo para enaltecer a la otra (su enton-
ces presidente que habia sido muy criticado por algunas de sus decisio-
nes tomadas desde 2017, como la marcha del jugador Neymar en julio
de 2017, estando este futbolista llamado a ser el continuador de Leo
Messi.

19 de febrero de 2020

Se encargd una auditoria a PriceWaterHouseCoopers (PwC) cuyos re-
sultados se conocieron en julio de 2020. Aunque la auditoria exculpo6 al
club de corrupcion, si constatd ciertas irregularidades. Ademas, PwC
establece que los trabajos realizados ascienden a 620.000 euros, cifra
menor que los 947.000 pagados.

21 de febrero de 2020

Se decidi6 adelantar un afio las elecciones con una clara division en la
cupula del club, que acabd en la dimision de parte de esta. Este mismo
dia se acordod la suspension de Jaume Masferrer, jefe de Gabinete de
Presidencia, que habia asesorado a Josep Maria Bartomeu para la con-
tratacion de esos servicios.

27 de octubre de 2020

La sucesion de hechos termina en la dimision final de Josep Maria Bar-
tomeu y toda su junta directiva.

1 de marzo de 2021

Se ordena por la justicia la inspeccion de las oficinas del Barga, que
acabo con la detencion de Josep Maria Bartomeu por irregularidades en
su gestion, donde la investigacion determina que ha habido indicios de
corrupcion.
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7 de marzo de 2021

Se celebraron nuevas elecciones. Gana Joan Laporta, antiguo presi-
dente de la entidad.

11 de marzo de 2021

Se levanta el secreto de sumario. Como el nuevo presidente del club ya
declaro el 1 de marzo de 2021, "Estos hechos perjudican enormemente
a la imagen y reputacion del club" (Europapress/deportes/futbol, 2021).

Los hechos constatables en esta crisis del club son los siguientes:

— Ciertamente, segun la Cadena Ser (2020) se comprob6 que la
empresa de big data contratada tenia cuentas no oficiales
desde las que se lanzaban las difamaciones, a la vez que se
dedicaron a proteger la imagen de Josep Maria Bartomeu, aun
atacando a personas del propio club. Los mensajes se ensafa-
ron con jugadores de la plantilla actual del Barcelona, como
Messi o Piqué. También contra exjugadores como Xavi, Puyol
o Guardiola y Joan Laporta (nuevo presidente).

— El club gast6 casi un millén de euros en este trabajo, cuyo
pago se dividio en seis facturas para que fueran pagados por
diferentes departamentos de la entidad, sorteando asi los con-
troles habituales.

— Desde el club admitieron la contratacion de estos servicios,
pero no se hicieron responsables de las publicaciones en tono
negativo, siendo su interés, tal como figura en el comunicado
de la entidad, velar “por proteger y preservar su reputacion,
asi como la de aquellas personas vinculadas al club (patroci-
nadores, jugadores, directivos, socios, peiiistas...), en la me-
dida que la proteccion de esta reputacion es un elemento pri-
mordial y un deber irrenunciable para los que trabajan por la
Entidad” (Cadena Ser, 2020).

En resumen, el caso saltd a todos los medios online y offline, apoyando
las informaciones en una serie de posts publicados y repetidos en me-
dios digitales y que evidenciaban los citados comentarios negativos que
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procedian de cuentas no oficiales del club, pero que tenian alguna vin-
culacién con la empresa contratada por el club, 13 Venture.

1.3. LA REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion corporativa es un concepto relevante para todas las orga-
nizaciones, independientemente de su tamafio o del mercado en el que
operan (Fombrun y van Riel, 2004; Khan y Digout, 2017).

Hasta el momento, la reputacion corporativa se ha estudiado desde el
punto de vista profesional y académico en el contexto offline, pero no
parece haberse profundizado en su explicacion dentro del entorno on-
line (Khan y Digout, 2017; Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2017). Al
hablar de reputacion online no debemos entender una reputacion dife-
rente de la offline, sino un entorno en el que las percepciones de los
diferentes publicos se gestionan a través de unos canales especificos.
Aunque hay empresas e instituciones que existen exclusivamente en el
espacio virtual, no se puede hablar unicamente de reputacion online,
puesto que estar en Internet no implica que todas las operaciones estén
digitalizadas y que, por tanto, la digitalizacién se de en todas sus di-
mensiones (Carrillo y Garcia, 2019). Por tanto, al hablar de reputacion
online no hablamos de una reputacion diferente, sino de un subconjunto
integral de la reputacion corporativa de cada organizacion (Khan y
Digout, 2017).

En primer lugar, se entiende que la reputacion es un constructo multi-
dimensional que necesita ser gestionado estratégicamente en el entorno
offline y online de cualquier organizacion para garantizar la correcta
relacion con los elementos del contexto con los que mantiene una alta
dependencia (Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2018).

Los cambios producidos en las diferentes dimensiones afectan directa-
mente a la reputacion global (por ejemplo, las mejoras en los resultados
deportivos afectan a la gestion del club, a la notoriedad alcanzada por
los jugadores... e influyen en su reputacion global). Por otra parte, los
cambios en la reputacion corporativa no se reflejan inmediatamente en
las dimensiones (por ejemplo, la buena reputacion de un club de fatbol
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no mejora directamente su desempefio deportivo o sus problemas en el
banquillo).

En segundo lugar, se entiende también que la reputacion depende de las
percepciones de los publicos en el entorno offline y online, y del en-
gagement, entendido como la capacidad de implicar a todos los publi-
cos en el compromiso adquirido por ellos frente a la institucion. Los
publicos reciben diferentes inputs y otorgan valor afiadido a la organi-
zacion. En el contexto offline, las sefiales que reciben los publicos vie-
nen en gran parte de canales de comunicacion tradicionales, tales como
comunicados de prensa, medios tradicionales como la television, la
prensa deportiva... La digitalizacion trae complejidad a la formacion de
la reputacion porque agrega numerosos puntos de contacto (Ji et al.,
2017), entre los que se encuentran los mensajes emitidos a través de las
redes sociales.

Todos los stakeholders de un club de futbol se ven afectados por las
actividades del club y también producen un efecto sobre ellos (Di Fa-
tima et al., 2020). Las diferentes percepciones de los stakeholders de-
ben ser tenidas en cuenta y gestionadas individualmente (Harvey et al.,
2017). Por tanto, la formacion de reputacion depende del engagemet
conseguido con los diferentes stakeholders (no solo seguidores del
club, también jugadores, técnicos, gestores...) en los diferentes entor-
nos (offline y online).

1.4. LA IMPLICACION DEL PUBLICO EN LAS REDES SOCIALES

Partiendo de Taylor y Kent (2014) y Dijkman (2015) se pueden esta-
blecer tres dimensiones dentro del engagement (implicacion del publico
en el compromiso adquirido por la organizacion en redes sociales), y
que deben ser correctamente entendidas, gestionadas a la vez y alcan-
zadas secuencialmente por cualquier organizacion: La implicacion del
publico entendida como dialogo (basado en las conductas e interaccio-
nes sociales mantenidas con el club de futbol, en este caso), la implica-
cion del publico como interés en el club de futbol y sus contenidos, y
la implicacion del publico como compromiso afectivo basado en los
sentimientos hacia el club de futbol.
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1.4.1. El sentido de los “likes” para conseguir el primer nivel

En primer lugar, cuando hablamos de implicacion del publico nos refe-
rimos al término inglés engagement. Este término se puede traducir
como la confianza establecida entre una organizacion y sus publicos de
interés. A priori, necesitamos entender que esta implicacion no es posi-
ble sin establecer un didlogo activo entre los stakeholders y la organi-
zacion. Por tanto, hay que asumir dos aspectos claves: primero, que el
club debe garantizar el didlogo. Segundo, que el publico debe estar dis-
puesto a entablar ese dialogo.

La comunicacion dialogica debe ser siempre interactiva, aunque no lo
sea siempre en el mismo grado. El primer nivel de didlogo es dar un
“like” como reaccion positiva ante una publicacion, en ese momento
comienza la interaccion y es cuando podemos decir que se ha iniciado
el dialogo.

1.4.2. Generar contenido como segundo nivel de implicacion

En segundo lugar, la implicacion en la comunicacion no es posible sin
aportar contenido. Por una parte, el didlogo en las organizaciones debe
girar en torno a transmitir la identidad y valores de la organizacion. Por
otra parte, es posible que los usuarios creen también contenido activa-
mente (Men y Tsai, 2015).

Asi, segiin Muntinga et al. (2011), el nivel de conocimiento adquirido
por los usuarios dependera de si estos son meros receptores pasivos,
contribuyen a aportar algo al contenido ya creado o generan contenido
de forma activa, lo que debe ser tenido en cuenta en el contexto de los
clubes, puesto que, como veremos mas adelante, el sentido y valor de
los comentarios es determinante en la gestion de la reputacion desde un
enfoque estratégico, y no siempre es observado cuidadosamente (Ji et
al., 2017).

1.4.3. Generar emocion como tercer nivel de implicacion del ptblico

En tercer lugar, explicar como se produce la implicacion afectiva es
crucial para el desarrollo del engagement (Taylor y Kent, 2014). La
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relacion afectiva capaz de generar compromiso no es solo concluir que
el club despierta emociones positivas o negativas.

Siguiendo a Chung et al. (2017), la implicacion es posible en un grado
muy bajo, por ejemplo, cuando un seguidor del club solo se centra en
el seguimiento de los resultados deportivos de un club. La implicacion
aumenta cuando el deseo del sujeto es convertirse en miembro de una
comunidad, participando en una acciéon que implique seguimiento a
corto-medio plazo (por ejemplo, la participacion en un grupo o foro
especializado de futbol). La implicacion profunda se da cuando el su-
jeto presenta conformidad a largo plazo con los valores que representa
la institucion (por ejemplo, cuando los publicos muestran sentimiento
de pertenencia al club y se hacen socios).

Segun lo explicado, existen indicios para pensar que las tres dimensio-
nes son secuenciales (Carrillo y Garcia, 2020). Es evidente que, si no
se asume el didlogo, no sera posible la generacion de contenido de
forma activa, ni la implicacion afectiva con la institucion. Se tienen que
completar cada una de las dimensiones en un grado suficiente como
para poder alcanzar el siguiente.

Por tanto, se deben dar las tres dimensiones para ayudar a la gestion de
la reputacion, de modo que establecer el didlogo en el mayor grado po-
sible conlleva la creacion de contenido. Pero el contenido debe orien-
tarse positiva o negativamente, sin permanecer en zona neutral. Si el
contenido permanece en zona neutral no llevara a alcanzar la implica-
cion afectiva (Ji et al., 2017).

Las organizaciones buscan la implicacion de la audiencia al generar
mensajes. Las redes sociales permiten establecer esa implicacién a tra-
vés de un modelo secuencial (Carrillo y Garcia, 2020) que debe pasar
por las siguientes fases: el establecimiento del didlogo (cuando la infor-
macion se genera y existe alguna reaccion a ella), la aportacion de con-
tenido (cuando se comenta y se aporta alguna opinion), y el nivel emo-
cional (cuando la implicacioén con el tema desata que el mensaje sea
compartido).

Esto nos ayuda a definir las variables de observacion que deberian ser
tomadas en cuenta para valorar el impacto de los mensajes vertidos en
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redes sociales sobre la organizacion: i) el nimero de reacciones ante un
post, ii) los comentarios de los seguidores iii) el nimero de veces que
es compartido.

2. OBJETIVO

— Asi, en este trabajo se pretende realizar una aproximacion ha-
cia la notoriedad generada por un hecho en concreto, el caso
Barg¢agate. Se busca analizar el impacto y su repercusion en
los publicos de interés, en este caso, seguidores del Futbol
Club Barcelona.

3. METODOLOGIA

Para ello se ha seleccionado una muestra de conveniencia que se basa
en los datos extraidos de tres paginas de fans del futbol: Alter Sports,
Justicia y Didlogo en el Deporte y Sport Leak.

La extraccion de estos datos se realizé automaticamente, a través de la
Facebook Graph API y cubre once publicaciones de entre 2017 (afio
que el club contraté a la empresa encargada de generar estos mensajes
que en principio debian enaltecer al club en su conjunto), 2019 (afio de
mayor actividad y apogeo) y 2020 (afio en que salto la polémica en la
prensa). Estos posts fueron elegidos por ser puestos como ejemplos
reiterados en medios convencionales y otros medios online, sobre el
alcance de este caso y su repercusion para el club y para la empresa que
gestiono las redes sociales.

Entre los datos disponibles (Tabla 1) se ha registrado la fecha de crea-
cion y el texto de los posts, la tendencia del nimero de seguidores en la
fanpage del club, las publicaciones con mas interacciones asociadas a
la palabra clave: 'Barcelona’, el nimero de “likes” (para medir el nivel
de didlogo conseguido. Siendo la medida utilizada en otros trabajos si-
milares (Vadivu y Neelamalar, 2015), los comentarios (para medir el
nivel de contenido generado), y las veces que se ha compartido el men-
saje (para evaluar la capacidad de cada post de alcanzar el maximo nivel
de implicacion).
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Para calcular el engagement (implicacion con los publicos), se utilizo
la férmula de Facebook: comentarios + likes + compartidas + por el
numero de seguidores de la fanpage x 100 (Vadivu y Neelamalar,
2015).

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Los datos que aportan las redes sociales pueden ser una ventana a los
mas diversos analisis e interpretaciones de la realidad en sociedades
complejas como la nuestra. En el caso de FC Barcelona, un club con
mas de 100 millones de seguidores en Facebook (poblacion de todo un
pais, del tamafo de Egipto o Filipinas), las actividades en red pueden
influir en cuestiones asociadas a la reputacion de las marcas deportivas.

En primer lugar, al analizar el comportamiento de los seguidores en la
fanpage de FC Barcelona en los ultimos ocho afios, es posible plantear
algunas hipotesis sobre la relacion de los hechos offline y el comporta-
miento del club online (Figura 1). Entre 01/01/2013 y 31/10/2017, la
diferencia entre la pérdida y la ganancia de seguidores del club en Fa-
cebook fue positiva. Esto significa que la cantidad de nuevos seguido-
res compensa la cantidad de seguidores que abandonan la fanpage.

FIGURA 1. Flujo de seguidores de FC Barcelona en Facebook (por millén)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Facebook Graph API



La tendencia se invierte a partir de noviembre de 2017, un periodo mar-
cado por el comienzo de las actividades de I3 Ventures y la salida de
Neymar para el PSG. A excepcion de enero de 2018, la pérdida de se-
guidores es constante durante diez meses consecutivos, y hasta octubre
de 2018. Después de ese periodo, el FC Barcelona nunca mejoraria sus
cifras de seguidores hasta enero de 2021.

Es dificil decir que el trabajo de I3 Ventures o la salida de Neymar
afectaron la captacion de seguidores en Facebook, pero lo cierto es que
existe un punto de inflexion sobre lo que venia sucediendo desde hacia
varios afnos. Un fendmeno similar se produce con la tasa de interaccion
de los seguidores en la fanpage (Figura 2). Curiosamente, durante los
ultimos ocho afios, el video en que Neymar se despide del club es la
publicacion con mas interacciones asociadas a la buisqueda ‘Barcelona’
con mas de 2 millones de “likes”, 230 mil comentarios y 418 mil veces
compartido.

FIGURA 2. Tasa de interaccion en la fanpage de FC Barcelona (%)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Facebook Graph API

En particular, y en relacion a los posts analizados, los datos muestran
que las once publicaciones analizadas presentaron comentarios referi-
dos a la imagen del club y sus actuales jugadores o exjugadores estrella,
como Lionel Messi, Pep Guardiola y Xavi Hernandez.




TABLA 1. Resultados del andlisis de los posts seleccionados

Comen- Comparti- Engage-

Fanpage Post Likes| “orios | dos ment

Vaya con Pep, va saltando de ridiculo en ridiculo
Alter Sports sin ton ni son. Sin dinero poca cosa podré hacer. 14 57 22 0,69

¢ Se acabd la época del City?

En la vida hay que saber coger las ocasiones al
vuelo y no esperar para cuando te vengan bien y
te la sirvan con una cervecita en la mano.

ZI]T)

El tio se ha cargado 4 coches de alta gama en 4
Alter Sports afios en Manchester, ni ganar champions sin 10 4 0 0,07
Messi no conducir sabe Pep Guardiola.

Alter Sports 435 102 49 3,62

Vaya fiera tiene Messi en casa. Se meten con su
Alter Sports hijo en redes sociales y sale Antonela a defender 100 6 1 0,53

al nifio como una leona. & &

Paquito el Chocolatero, Y Viva Espafia,... Enla
Justicia y Di- Caja Magica de Piqué se respira un ambiente
alogoenel muy espafiol. El futbolista ha dejado de lado su 200 33 10 3,32
Deporte vision mas politica en busca del éxito de su com-

peticion. ¢Crees que hace bien?

€% “Qatar es sin duda el pais del mundo islamico
mas abierto, mas occidental, sino no le hubieran

Justicia y Di-
'us iclay I dado el Mundial, ademas Qatar es un lugar muy
alogo en el , ) 4 ' 194 44 36 4,94
Deporte seguro, donde los ciudadanos tienen libertad
Imagino que Pep Guardiola habla bien o mal de
un pais segun lo que le paguen...
TV3 HACE CAMPANA POR LAPORTA La televi-
sion publica catalana dedicé gran parte de su in-
formativo deportivo a reproducir los cénticos de
los radicales en el Estadi Johan Cruyff pero no
Justicia v Di- dijo nada sobre los insultos a Piqué en Cornella
. y El Prat o de como los aficionados del Espanyol
alogoenel . . . 9 9 2 0,37
Deporte increparon a un aficionado del Barca. El director

de TV3, Vicent Sanchis, es muy amigo de Joan
Laporta y busca crear un mal ambiente en el en-
torno culé para que el expresidente gane puntos,
ademas de querer que el club se posicione a fa-
vor del independentismo. ¢Juego sucio?



Justicia y Di-
alogo en el
Deporte

Justicia y Di-
alogo en el
Deporte

Justicia y Di-
alogo en el
Deporte

Sport Leaks

& ;Quién es Sheikh Mansour bin Zayed Al
Nahyan? ¢ Es un politico de Emiratos Arabes
Unidos y miembro de la familia gobernante de
Abu Dhabi. Conocido por muchos por ser el du-
efio del Manchester City. % Su carrera politica
inicié en 1997, cuando fue nombrado presidente
de la Oficina de la Presidencia por su padre.
7 Algunos medios dicen que tiene al expresi-
dente Barack Obama en "marcacion rapida".
> Compro el Manchester City en 2008 > Re-
cluté a diversas figuras del Barga de Laporta a
golpe de talonario. ;Qué mas datos conoces so-
bre el jeque del Manchester City?

£ "Creo que la independencia de Catalunya no
se pide, se declara" Parece ser que Joan Laporta
es partidario de no escuchar lo que dicen las ur-
nas...

£ "Yo preferiria el 'Si-Si* Joan Laporta se ha
mostrado, en distintas ocasiones, a favor de la in-
dependencia de Catalfia sin importarle las conse-
cuencias que ésta pudiera tener para empresas y
clubes de futbol, entre otros.

¢POR QUE MESSI TODAVIA NO HACE PU-
BLICA SU RENOVACION POR EL FC BARCE-
LONA? El Confidencial apunta al empresario
Jaume Roures, quien realizé recientemente una
generosa donacién mediante su empresa, Medi-
apro, para el disefio, desarrollo y construccion del
‘Messi Experience Park', un parque tematico de-
dicado al argentino que se abrira en 2020 en
China. Esa donacién a cambio del silencio de
Leo Messi tendria como finalidad desestabilizar
la actual junta directiva del FC Barcelona en favor
de otros candidatos mas afines al entorno de
Jaume Roures.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Facebook Graph API

116
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17

35

0,18

0,58

0,15

0,95

En total, las publicaciones analizadas alcanzaron un total de 1095 “li-
kes” (lo que no demuestra un alto grado de implicacion entendido como

la forma de iniciar el didlogo a través de alguna reaccion por parte del
publico). En cuanto al segundo nivel de compromiso (que es la
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generacion de contenido), se vertieron 299 comentarios donde predo-
mina la representacion de sentimientos negativos, como la ira o la iro-
nia, sobre los sentimientos positivos, como el interés o la sorpresa.

En cuanto al altimo nivel de compromiso que es la capacidad del con-
tenido de ser compartido, los posts fueron 158 veces compartidos, pre-
sentando niveles de implicacion emocional relativamente bajos, puesto
que, claramente, cada nivel generd menos reacciones que el anterior, lo
que confirma la teoria sobre la secuencialidad del engagement como
camino para alcanzar la implicacidon méxima y posteriormente influir
en la reputacion (Carrillo y Garcia, 2020).

5. CONCLUSIONES

Se concluye, que a pesar de los indicios sobre la pérdida de seguidores
y la capacidad de interaccion con la pagina del club, sobre todo desde
que la empresa de big data empezara a trabajar para el Barga, y a pesar
de lo que este caso ha supuesto para el club (por sus consecuencias en
el mundo offline, y el coste que ha tenido para sus altos directivos), en
realidad, la repercusion de estos contenidos concretos en Facebook,
tampoco han tenido una gran repercusion en el contexto de todos los
mensajes emitidos por el Barga a través de toda su estrategia global de
comunicacion.

Se puede decir, que la repercusion de estos mensajes fuera de la red ha
sido mucho mas peligrosa que la difusion de los contenidos en la red
social Facebook. Por eso, se puede decir que no necesariamente se ne-
cesita una gran repercusion dentro de la red social, para que la informa-
cioén tenga mayor alcance fuera de ella. Esto podria ser, ademas, una
hipotesis para trabajar en el futuro.

Aunque el seguimiento de los posts muestra que la implicacion adqui-
rida con el club por parte de los seguidores (uno de sus stakeholders)
se construye de forma secuencial (completando los tres niveles expli-
cados anteriormente), no parece haber un alto nivel de compromiso ad-
quirido a través de estas publicaciones en concreto.
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Por tanto, se puede concluir que las redes sociales ayudan a construir la
reputacion o perjudicarla pero que no son el tinico camino, sino que se
trata de buscar la armonia con todos los mensajes y todos los stakehol-
ders. Por otra parte, que la implicacion del publico es claramente un
objetivo necesario para que las redes sociales ayuden o no a la repu-
tacion, y que si no se cumplen las tres fases no podemos decir que haya
tal implicacion real. Ademads, esta implicacion puede tener diferentes
grados, en este caso, no es tan grande la repercusion de esos posts ais-
ladamente, aunque fue mucho mayor la repercusion de la noticia fuera
de la red.
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