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Conceptualizacion delosmediossociales oportunidadespar alagestion dd deporte
Conceptualisation of Social Media: opportunities for Sport Management
Samue L épez-Carril, Migud Villamén, VicenteAd
Universdad deVaencia(Espaia)

Resumen. Los medios socides son un fendmeno que esta cambiando la forma en la que las personas nos comunicamos y relacionamos, con millones
de usuarios en todo e mundo. En € contexto de la gestion ddl deporte, los medios socides estén desempefiando actuadmente un papel cada vez més
relevante en € dia a dia de clubes, dletas, federaciones, empresas, investigadores, etc. Sin embargo, los estudios realizados hasta @ momento sobre
medios sociales indican que hay una falta de consenso tedrico respecto a término, confundiéndolo en muchas ocasiones con € significado de otros
conceptos vinculados a los mismos, ago que puede estar limitando € desarrollo de todo € potencid que tienen. Ad, € objetivo principa de este trabgo
es presentar una propuesta conceptua que clarifique € concepto «medios socides», que pueda ser utilizada como base para la redlizacion de futuros
estudios que ayuden a los profesondes del campo de la gestion del deporte a gprovechar todas las oportunidades que los medios sociaes ofrecen en los
digtintos &mbitos de la gestion.

Palabras clave. Medios sociaes, gestion del deporte, redes socides, TIC, conceptualizacion.

Absgract. Socid Media is a phenomenon that is changing the way people communicate and establish relaionships among others, with many millions
of users around the world. In the context of Sport Management, Social Media is currently playing an increasing relevant role in clubs', athletes’,
federations', companies’, researchers, etc. daily life. However, previous research regarding Social Media suggest that there is a lack of theoretical
consensus in relation to the term, confusing it many times with the meaning of other concepts related to them, something that can be limiting the
developmenta potentiad that it has. Thus, in this work one conceptua proposd is presented to clarify the concept «Socia Media», which can become
a point of study for future studies that may help professionas in the Sport Management field to teke advantage of the opportunities that Socia Media

offers on the different areas of management.

Key words. Social Media, Sport Management, Social Networks, ICT, Conceptualization.

Introduccién

Losmediossocides (social media eninglés) no son un fenémeno
reciente. Desde hace més de dos décadas han ido apareciendo y des-
gpareciendo diversostipas de plataformas que permiten lainteraccion
de usuarios ligadas a internet (Stavros, Meng, Westberg & Farelly,
2014). Partedd éxito delaexpansén dd usodelosmediossocidesse
debe, sobre todo en & contexto de las sociedades occidentales, auna
cadavez mayor accesibilidad degran partedelapoblacion alosmedios
tecnol 6gicos que permiten su funcionamiento. A, dispositivas mévi-
lescomolossmartphones, ordenadores, tablets hanfacilitadoy permi-
tido su eclosiény asentamiento definitivo como medios de comunica:
cion conmillonesy millonesdeusuarios.

Lapopularizaciondelosmediossocidesestd, queactud menteya
adgtimosa crecimiento degeneracionesquehanvividod fendmenode
la expansion de los medios socides desde muy pequefios o incluso
desde sumismo nacimiento. Aunqueen laliteraturano hayaunanimi-
dadalahoradeestablecer € rango exacto deafiosquecomprendeacada
unadelasgeneracionesquesemencionan acontinuacion, segin Dabija,
Babup, Dinu y Lugojan (2017), la «generacion Y» 0 «generacion
millennial» (necidosentre 1980y 1995), y la«generacion Z» o «nativos
digitales» (nacidosapartir de 1995 y hasta 2010), son lasque dedican
diariamente cadavez méshorasa mundo virtua. Con este panorama,
seesimaqueen 2019 hebradrededor de2.770 millonesdeusuariosde
medios socidesentodo & mundo, frente alos2.460 millonesen 2017
(Statista, 2018). Por otrolado, segiin IAB Spain (2018), en € contexto
espaiol, un 85% delas personas que utilizan internet de entre 16 y 65
afiosutilizanlosmediossocid es, porcentgje querepresentamasde 25,5
millonesde usuariosen Espafia, sendo € mévil conun 95%, e digpo-
stivoatravésdd quemésseaccedeal osmediossocidespor ddantedd
ordenador (91%) y lastabletas (48%). En cuanto acifrasrespectoasu
consumo, |os usuarios de medios socia es dedican un promedio de 58
minutos diarios, siendo los més utilizados en orden descendente:
Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram y Twitter (IAB Spain,
2018).

Lairrupcion delosmediossocia esenlasociedad hasupuestotoda
unarevoluciénend ambito delacomunicacion, sobretodoenrdacion
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alargpidez, usoy dcanceenlo querespectad modo comointeractuamos
cond mundo (Abeza, O' Rellly & Séguin, 2017; Abeza, O’ Reilly, S&guin
& Nzindukiyimana, 2015; Filo, Lock & Karg, 2015; Hambrick &
Svensson, 2015).

Por su parte, autores como Aldwan, Rana, Dwivedi y Algharabat
(2017), Kolokytha, Loutrouki, Vasamidisy Florou (2015) y Matorell
y Sarra(2017), sefid an que cadavez | as personas prestan més atencion
alos medios socides como un eemento importante de su dia adia,
desarrollando con unamayor frecuencialasinteraccionessocidesden-
trodel contextoonline, tantoend dmbito persona comoend profesio-
na. Ademés, losmedios socideshanido transformandolaformaenla
(ue personas, comunidades, organizaciones, y empresas, crean, com-
parten y consumen informacion entre elos (Baccarella, Wagner,
Kietzmann & McCarthy, 2018).

Dadalardevanciadelosmediossocidesparadiversossakeholders
y delasnumerosas consecuenciasasociadasasu uso, losmediossocia-
leshanrecibidolaatenciondelosinvesigadoresdediversasdisciplinas
académicas (K gpoor, Tamilmani, Rana, Petil, Dwivedi & Nerur, 2018).
El campo deestudiosdelagestion del deporteno hasido gjenod auge
de los medios socides, incorporandolos como una nueva forma de
comunicarsecon gruposdeinterés, tal y comoreflgana gunosestudios
recientes (Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick & Fenton, 2018,
Alonso-Dos-Santos, Rejon-Guardia, Pérez-Campos, Caabuig-More-
no& Ko, 2018; Billings, Broussard, Xu& Xu, 2018; Garcia-Fernandez,
Elasi-Eijaberi, Pérez-Tur, Triado-Ivern, Herrera-Torres & Aparicio-
Chueca, 2017; Garcia-Ferndndez, Fernandez-Gavira, Durén-Mufioz
& Véez-Col6n, 2015; Herrera- Torres, Pérez-Tur, Garcia-Fernéndez &
Fernandez-Gavira, 2017; Laurdl & Soderman, 2018; Nisar, Prabhakar
& Pdil, 2018; Prado-Gasco, Caabuig-Moreno, Afié-Sanz, NUfiez-Po-
mar & Crespo-Hervas, 2017; Spinda & Puckette, 2018; Vale &
Fernandes, 2018).

No obstante, a pesar dd aumento de la presencia de los medios
socidesend ambitodelagestiondel deporte, existeunafatadeconsen-
sotedrico-préctico, tanto en e dmbito académico comoend socid, en
tornoa concepto de«mediossocides» y diversostérminosvinculados
enmayor o menor medidaalosmismos (por gemplo: newmedia, Web
20, redessocides, entreotros), tal y como quedareflgjado en estudios
dediversosautores(Abeza, O'Rellly & Reid, 2013; Abezaet d ., 2015;
Car & Hayes, 2015; Filo et d., 2015; Kaplan & Haenlein, 2010;
Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). Esta Stuacion
puedeestar generando un marco contextud confusoquelimited desa
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rrollo de todo € potencid que los medios sociaes, dgo que puede
afectar todaviamésen d ambito delagestion del deporte, dado quelos
medios sociales, por su naturaeza, estén més vinculados a otros cam-
posacadémicoscomod delainformética, lacomunicaciénolasociolo-
gia Paradar respuestaaestaproblemética, y como objetivoprincipa de
este trabgjo, se redliza una propuesta de conceptualizacion sobre los
mediossociaesquebuscaconstruir unabasetedricasdlidaquesirvade
apoyo parafuturos estudiosy aplicaciones précticas sobre los medios
socidesend contexto delagestion del deporte.

Clarificacion terminolégica y propuesta de conceptualiza-
cion de los medios sociales

Laubicuidad delosmediossocideshaprovocado un cambioend
modo en & que nos comunicamos tanto en la sociedad como en d
mundo empresarid, rompiendolasbarrerasgeogréficasqueend pasa
dorestringianlacomunicacion. Sehaproducido unatransformaciontan
radical, que ha provocado la atraccion de la atencidn de académicos
provenientes de digtintos contextos o disciplinas (Dwivedi, Kely,
Janssen, Rana, Sade & Clement 2018). Esteinterésacadémico por los
medios socides, seglin Car y Hayes (2015), también se debe ala
expansion de su uso entre la poblacion y alas posibilidades que estos
ofrecen. Adl, desdehace un par de décadas, losacadémicosdediversas
disciplinascomolasrelacionespublicas lascienciasdelainformaciono
los medios de comunicacion, entre otras, han estudiado este tipo de
herramientas comunicativas, ofreciendo digtintas definicionessobrelo
quesonlosmediossocides(Tablal).

Tablal.
Recopilacién de definiciones sobre los medios sociales
Autor/es (afio) Definicién
Los medios sociales son aquellos canales basados en internet que
permiten a los usuarios de forma oportunista, interactuar y
Carr y Hayes (2015) selectivamente auto presentarse, bien en tiempo real o de forma

asincrona con audiencias tanto amplias como restringidas, de las que
se derivaun valor a partir del contenido generado por € usuarioy de
la percepcién de interaccién con |os demés.

Los medios sociales son tecnologias de los nuevos medios que
facilitan lainteractividad y la cocreacion permitiendo el desarrollo y
el intercambio de contenido entre organizaciones (equipos,
ingtituciones politicas, agencias de comunicacién y medios) y/o
individuos (por jemplo: consumidores, atletasy periodistas).

Los medios sociales se componen de varias plataformas dirigidas
por el usuario que facilitan la difusién de contenido atractivo, la
creacion de didogo y lacomunicacion aun plblico més amplio. Son
esencialmente un espacio digital creado por las personas y para las
personas, y proporciona un entorno propicio para que se produzcan
interacciones y redes de contacto a diferentes niveles (por eemplo:
personal, profesional, comercial, de marquetin, politico y social).
Grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre
Kaplan 'y Haenlein los fundamentos ideoldgicos y tecnolégicos de la Web 2.0, y que
(2010) permiten lacreacion y e intercambio de contenidos generados por el

Filo et al. (2015)

Kapoor et d. (2018)

usuario.

Tecnologias basadas en el mévil y la web, que crean plataformas de
alta interaccion via usuarios y comunidades que intercambian,
cocrean, discuten y modifican el contenido generado por los
usuarios.

Canaes de comunicacién que utilizan los usuarios para formar o
mantener relaciones sociales através de la creacion e intercambio de
comunicacién el ectrénicainterpersonal.

Los medios sociales se componen de varias plataformas dirigidas
por el usuario que facilitan la difusién de contenido atractivo, la

Kietzmann et a. (2011)

LaRose, Connolly, Lee,
Liy Hales (2014)

creacion de didlogo y la comunicacion a un puablico amplio.
Matorell y Serra(2017) Esencialmente es un espacio digital creado por personas y paralas
personas, proporcionando un entorno propicio para las interacciones
y creacion de redes de contacto, ocurriendo en distintos niveles (por
ejemplo, nivel personal, profesional, comercial, de marquetin,
politicoy social).
Los medios socides o las redes socides funcionan como
comunidades virtuales donde los usuarios crean un perfil plblico o
semiplblico para comunicar O conectarse con amigos O
desconocidos con intereses similares.
Steenkamp y Hyde- Los medios sociales son a menudo considerados como plataformas
Clarke (2014) que facilitan compartir lainformacién y la participacién.
Williams 'y  Chinn Herramientas, plataformas y otras aplicaciones que permiten a los
(2010). consumidores conectar, comunicar y colaborar con otros.

L as herramientas de los medios sociales son aplicaciones basadas en
Zum Chen, Duan, Li y la Web 2.0. Permiten a la gente crear, compartir o intercambiar
Meng (2017) informacion, intereses profesionales, ideas e imégenes/videos en

comunidades y redes virtuales.
Fuente: elaboracion propia

Stavros et d. (2014)

Por su parte, segiinAbezaet d. (2015), exiseunafdtadearticula
cion y una ausencia de evidencia empirica dd estedo actud y de la
evolucién histéricadelaliteraturadelosmediossociaesend contexto
delagestionde deporte. Ademés, deentrelosestudiosexistentessobre
medios socides, s0lo unospocosdefinen o buscan darificar dicho con-
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cepto (Kgpoor et d., 2018). Con todo esto, Kaplany Haenlein (2010)
indican quehay un conocimiento limitado sobrelo qued término «me-
dios socides» significa de forma precisa, yaque éste todaviano tiene
unadefinicion universa acordadaentrelacomunidad académica(Abeza
etd., 2013).

De forma smilar, Carr y Hayes (2015) indican que, a pesar del
crecienteinterésacadémico por losmediossocidesy delablsquedade
unaconceptualizaci on consensuada, actua menteno hay unadefinicion
comuin aceptadadelo quesonlosmediossocidesni anive funciond ni
tedrico. Dadaestafatade consenso, losautoressefidan qued nivel de
consolidacion de la teoria sobre @ uso y los efectos de los medios
socideseslimitado.

Parte de las discrepancias conceptuales ocurren debido a
equiparacionesdelaexpresi éninglesaSocial Media conagunostérmi-
nostambién angl6fonoscomo: Web 2.0., User Generated Content (con-
tenido generado por € usuario), social networks (redessociaes) nonew
media (nuevos medios), y d uso indigtinto de estos cuando redmente
nosignificanlomismo (Abezaet d., 2013; Abeza, et d., 2015; Kgplan
& Haenlein, 2010). A lo anterior, hay que sumarle la problemética
derivadadel proceso detraduccion linglisticadetérminosdeinglésal
cagdlanoy d uso popular queredizanlos ciudadanos delosmismos,
utilizando en ocasioneslostérminasorigind esangl 6fonosenvez delas
correpondientes adgptaciones a castellano, ocurriendo en otras oca:
sonesalainversa Por gemplo, actudmente en e contexto espafiol,
estasociamenteextendidod usodd anglicismo social media, apesar de
quelo correcto esdenominarlosmediossocid es(Fundéu, 2015), mien-
trasque utilizamosd término redes sociaes (como procede) envez de
sueguivaenteeninglés, social networks.

Entrandoenladarificacionterminolégica laWeh 2.0., ssginKgplan
y Heenlein (2010), eslaformaenlaquelosusuariosy losdesarrol ladores
de software empiezan autilizar laWorld Wide VWeb como unaplatafor-
mao medio dondee contenido'y lasgplicaciones dean de ser creadas
Unicamente deformaindividua y unidirecciona, como ocurriaconla
Web 1.0. LaWeh 2.0 permite pasar aun contexto en e quecontinuamen-
tetodo puede ser modificado por losusuarios de formaparticipaivay
colaborativa (Abeza et d, 2013). Por otra parte, Abeza et d. (2015)
amplian e concepto de V\eb 2.0. vinculandolo a aspecto tecnol dgico.
Asl, [aWeb 2.0. permited desarrollo dediversastecnol ogiasquefecili-
tan lagparicion de plataformas online (medios sociales) donde se pro-
ducenlascomunicacionesentreusuarios.

LigadoalaVeh 2.0, gpareced concepto «User Generated Content»
(UGC), refiriéndoseaaguel contenido generado por e publicogenerd,
en lugar de aquel generado por profesiondes (Daugherty, Eagtin &
Bright, 2008) 0 empresas (Muntinga, Moorman & Smit, 2011) en
respuestad contenido origind, permitiendo unainteraccion bidirecciona
entreusuarios El concepto deUGC seconvierteend demento princi-
pa que, en la préctica, reflga las diferencias entre las posibilidades
técnico/tecnoldgicas y fundamentos de uso de Web 1.0, de los que
ofrecela\Web 2.0. Deestemodo, podemosconcluir quelaWeh 2.0. esla
red tecnol 6gicadonde se pueden desarrollar losmedios socides, fecili-
tando, atravésdd UGC, lacreacion eintercambio de contenido conti-
nuo entre los usuarios, permitiendo que se dé @ cambio de usuarios
pasivas, como ocurriaconla\\eb 1.0, aectivos.

Por otro lado, Abeza et d. (2015) indican que new media (nuevos
medios) es otro de los términos relacionados con los medios socides
guellevaalaconfusonad utilizarsedeformaindigtinta. Losnewmedia
son una denominacion referida a una amplia gama de gplicacionesu
objetosculturaesvinculadosainternet y alasnuevastecnol ogias (Blu-
ray, ordenadores, teléono mavil, tabletas, entre otros), en contrgposi-
cionalosold media (vigjosmedios) comolosperiddicos, latelevision,
laradio o lasrevigasimpresas. En funcion delo expuesto, € término
new media tiene un significado masamplio que e demediossociales,
englobando aestos Ultimos.

En otro orden de cosas, también esfrecuente equiparar € término
«mediossocides» cond de«redessocides» (social networkseninglés),
tal y como segpreciaen definicionescomolaquegportan autorescomo
Stavroset d. (2014): «losmedios socides o redes sociaes, funcionan
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como comunidadesvirtua esdondel osusuarioscrean un perfil plblico
0semipUblico paracomunicar 0 conectarsecon amigoso desconocidos
coninteresessimilares» (p.3).

As comotodaslasredessocid esson mediossocides, notodoslos
medios sociaes son redes socides, Sendo ésta una de las tipologias/
gruposen los que clasificar los medios socides, que quizas sealamés
conocida de entre otras (wikis, blogs, mundos virtudes, etc.) dadala
popularidad de redes socides como Facebook, Instagram o Linkedin.
Una de las definiciones més citadas que conceptuaiza d término de
redes socides eslaaportadapor Boyd y Ellison (2007):

Son servicios web que permiten alos individuos (1) construir un

perfil plblico o semipdblico en un Sstema acotado, (2) articular

unalistade otros usuari 0s con quienes se comparte una.conexion,

y (3) very recorrer sulisade conexionesy lasredizadaspor otros

dentrodd sstema Lanaturd ezay nomenclaturadeestasconexio-

nes puedavariar de un stio aotro. (p.211).

Desde otra pergpectiva, autores como Kietzmann et d. (2011)
indican quelasdiscrepanci asconceptua essobrelo quesony nosonlos
medios socides y las diversas formas que estos pueden tomar, son
probablemente una de las principaes causas que provocan que una
parteimportante degestoresy g ecutivosno sean cgpacesde sacar todo
d rendimiento posibled potencid queofrecenlosmediossocides. Con
¢ findesuperar dichaslimitacionestedricasy facilitar laidentificacion
respecto aqué herramientas comuni cativas son medios socidesy cué
lesno, asi como entender su natural eza, losautores proponen unmode-
lotedrico plasmadoenun diagramaenformadepand deabga, end que
sedefinenlosmediossocid esmediantesietecaracteristicasque pueden
edtar presentes, en mayor o menor medida, en cadamedio socid: iden-
tidad, conversaciones, compartir, presencia, relaciones, reputacion y
grupos, tal y como se puede observar enlaFigura 1.

PRESENCIA
Grado en el quelos
usuarios puede
conocer s los
demés estan
disponibleso no

COMPARTIR

Grado en el quelos
usuarios pueden
cambiar, compartir,
distribuir y recibir
contenidos

RELACIONES

Grado en el quelos
usuarios pueden
establecer
relaciones con otros
usuarios

IDENTIDAD

Grado en el quelos
usuarios revelan sus
identidades a resto
de usuarios

CONVERSACIONES REPUTACION

Grado en el quelos
usuarios puede
reconocer el estatus
orango del resto de
usuarios

Grado en el quelos
usuarios se
comunican 0 no
(entre individuoso
grupos)

GRUPOS

Grado en el quelos
usuarios pueden
crear comunidades
0 subcomunidades

Figural. El panal de las caracteristicas delos medios sociales
Fuente: adaptado de Kietzmann et al. (2011)

El congtructotedricoenformadepand deKietzmannet d. (2011)
hasido ampliamente discutido y comentado desde entonces, teniendo
unabuenaacogidaentrelacomunidad académica, comoasi logemplifica
¢ hecho de haber recibido més de 1200 citas en articulos de revistas
académicasindizadas en Scopus. En un trabajo posterior, Kietzmann,
Silvestre, Mccarthy y Fitt (2012) profundizan en € modelo propuesto,
sefid ando queéste puedetener unrol importantealahoradedesarrollar
unaagendadeinvestigacion sobrelosmediossociaes.

Por su parte, segiin Kgplany Haenlein (2010), debido alahetero-
geneidad delosmediossocides, y aquediaadiagparecen nuevostipos
con agun tipo de caracteristica propia, tampoco hay unanimidad ala
horadeclasificarlosdeformasisteméticaen funcién desutipologia. S
bienunagran mayoriadegente puedeestar deacuerdo en que Facebook,
YouTube o laWikipedia son medios socides, no existe unaformade
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categorizar de forma sistemética ete tipo de herramientas. Para dar
respuestaaestaprobleméica, losautores plantean un modelo de clasi-
ficacion del osmedios socia esbasado en dosdimensiones presentesen
losmediossocides 1-gradodeinteraccion socid y riquezaderecursos
que permite € medio socid, es decir, nivel de facilidad a la horade
interactuar entre usuariosy tipo de contenido presente en cadamedio
socia y 2-grado de autodivulgaciony autopresentacion que permited
medio socid, entendiéndose estadimension como lasposibilidadesde
proyeccion delaidentidad delosusuariosqueofrece cadamedio socid.
Con este modelo, plasmado en la Tabla 2, los autores redizan una
propuestadecasificacion demediossocia esdindmica, yaquepermite
tantoladasificacion del osmediossocia esexistentes, comolaincorpo-
racion demediossocid esqueestan por llegar, categorizandolosen s8is
tiposdemediossocides: proyectoscol aborativos, blogs, comunidades
decontenido, redessocid es, mundosdejuegovirtua y mundossocides
virtuales.
Tabla2.

Clasificacién de los medios sociales en funcion de las dimensiones propuestas por Kaplan y
Haenlein (2010)

Grado deinteraccion social y riqueza de recur sos que per mite
el medio social

Bao Medio Alto
Gradod RedesSocides | Mundos socides virtuales
todriv ? e Alto Blogs (Facebook, Twitter, | (Second Life, Entropia
au ; gacion etc.). Universe, etc.).
autopresentacion Proyectos Comunidadesde | Mundos de juego virtual
que permite el Baio colaborativos contenido online masivos
medio social a (wikis, foros, | (YouTube, Flickr, | (World of Warcraft, Guild
ec.). etc.). Wars, etc.).

Fuente: adaptado de Kaplany Haenlein (2010)

Kaplany Haenlin (2010) prosiguen, indicando que, aunque haya
confusionesterminol égicassobrelo queson o nosonlosmediossocia
les, lamayoriade definiciones convergen en queestosestan vincul ados
conlastecnologiasdigita es, enfatizandolaposibilidad dequed usuario
genere contenido o interaccion (Kaplan & Haenlein, 2010). De esta
forma, unadelas definiciones sobre | os medios socid es més aceptada
por los académicosdel campo, basdndose en lascitas que recibe, esla
que ofrecen Kaplan y Haenlein (2010): «Los medios socides son un
grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobrelos
fundamentosideol égicosy tecnol dgicosdelaWeb 2.0, y quepermiten
lacreaciony d intercambio de contenidos generados por € usuario»
(p.61).

Sinembargo, estudiosmésrecientes, comolosdeFiloetd. (2015),
defienden queseexduyad conceptodeWWeh 2.0. decudquier definicion
demediossocides, yaqueestosyaexistian previamentealaaparicion
delaWeb 2.0., como gpuntan Harrisony Barthel (2009). Parasolucio-
nar loanterior, Floet d. (2015) secentran en gportar unadefinicionde
los medios socid es basada en los componentesy dementos que dife-
rencian alos medios sociaes deotro tipo de medios de comuni cacion:

Los medios socides son tecnologias de los nuevos medios que

fadilitanlainteractividad y lacocreacion quepermited desarrolloy

€ intercambio de contenido entre organizaci ones (equipos, indtitu-
ciones paliticas, agencias de comunicacion y medios) y/o indivi-

duos (por emplo: consumidores, dletasy periodigtas). (p.167).

Td y como apuntan Carr y Hayes(2015), uno delosretosalahora
decrear nuevasteoriassobrelosmediossocidesresdeend desarrollo
deunacomprensioncomindel término mediossocides, quepermitala
inclusén o excluséndelasherramientascomunicativasexistentesy las
queseguro estan por llegar. Paraanticiparseaaquellosmediossociaes
gue todavia no han sido creados, Carr y Hayes (2015) ofrecen la si-
guiente definicién atempora, amplia, aunque precisa, de los medios
wcides

Losmedios socia es son agquellos cand esbasados eninternet, que

permiten a los usuarios de forma oportuna, interactuar y

selectivamente autopresentarse, bien en tiempo red o de forma

asincrona, con grandeso pequefiasaudiencias, delasquesederiva
un valor a partir del contenido generado por @ usuario y de la

percepcion deinteraccion con losdemés. (p.50).

Decaraaquelosgestoresdelaactividad fisicay del deportepuedan
utilizar deformaadecuadaestasnuevasherramientas, convieneclarifi-
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car y definir qué son los medios socides, y como denominarlos dela
formamés adecuada. Con etafindidad, y apartir delas definiciones
sobre los medios sociaes proporcionadas por 10s autores mas impor-
tantes, proponemos la siguiente definicion, con € fin de que pueda
convertirseen unareferenciaqueguiefuturasinvestigaciones:
«M ediossocides» esun concepto paraguas queenglobaaaguellas
herramientascomunicativas, basadasen lastecnol ogiasdeinternet
y de los nuevos medios, que permiten que organizaciones y/o
individuos interacttien, intercambiando informacion y contenido
generado deformaindividua o compartida, y entiempo real ode
formaasincrona
Deformaadiciona aladefinicién anterior sobrelosmediossocia
les, presentamoslaFigura 2, donde se puede gpreciar lardacion delos
medios socid esrespecto aotrostérminosy conceptosvinculadosalos
mismos, con ta deredizar unadarificacion terminolégicavisud que
complementey sinteticeloyaexpuestoalolargode presente gpartado
deegtetrabgjo.

| Old Media
nternet (viejos medios)
-Peritédico
World W de Web “Television (tradicional)
(www) -Revidtal
| Web 1.0 | Rado
Web 2.0 \ :
. . ! . New Medi
Social Media (medios socid es) (nﬁ\gvoseﬁ:di 09)
Social Networks (redes Blogs
socides) . -Blu-ray
-Facebook -Ordenador
-Instagram — -Smartphone
- hG:
ResearchGate — -Smart TV

-Etc.

T ] l l
Figura 2. Clarificacion conceptual de los medios socialesy su ubicacion
y relacion con otros términos cercanos

Fuente: elaboracion propia

L os medios sociales en la gestion del deporte: aplicacionesy
oportunidades para & sector

Unavez expuestalapropuestadedefinicion demediossociaes, asl
como presentadalaFigura 2, que esperamos que visud mente ayude a
losgestoresde deporteaentender lanaturalezadelosmediossocides,
convienefijar laatencion hacial as distintas aplicacionesy oportunida
des que estas herramientas digita es ofrecen alaindustriadel deporte,
siendoinnegablelacadavez mésatapresenciaqueestosesténteniendo
enlos distintos ambitos de gestion.

Por un lado, &ficionados y Smpatizantes del deporte utilizan los
mediossocid esparaseguir laactudidad de susequiposfavoritos diri-
girseal osdeportistas, comentar envivolospartidos, jugar ligesvirtuaes,
ver patidos en streaming 0 comprar productos, entre otros muchos
usos. Por € otro, aletas, clubes, federaciones, etc., sobre todo en €
ambito del ato rendimiento, han acogido también deformapositivala
llegada de |0s medios socid es desde suirrupcion, utilizandolos como
unaformadedesarrollar y vender sumarcapersond (Geurin& Burch,
2017), alapar queson usadoscomo vehiculo deinteracciony comuni-
cacion directaconlosaficionadosy otro tipo de consumidores (Prado-
Gascoetd., 2017; Vae & Fernandes, 2018). Ejemplodedlolo pode-
mosencontrar en mediossocid escomo Twitter o Instagram, dondelos
deportistasy clubes profesiond es superan en dgunos casoslos millo-
nesdeseguidores.

Desde @ punto de vidta labord, ta y como gpuntan Manning,
Kelpery Jenny (2017), losempleadoresdelaindustriadd deportecada
vez demandan asustrabgadoresun mayor conocimiento delasnuevas
tecnologias y de habilidades informéticas y digitdes. En esta lineg,
dominar mediossocid esvinculadosestrechamentecond mundo profe-
sond y losstakeholders, como Twitter o Linkedin, puedeayudar alos
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futurosprofesionadesdelagestion del deporteacrear redesprofesiona-
lesy favorecer laemplesbilidad. Un primer paso haciaesaincorpora
cion delosmedios socidesalaformacion delosfuturos profesondes
delagestion del deporte, pasapor lainclusion delastecnologiasdela
comunicaciony lainformacién (TIC) enlasprimerasetapaseducativas.
Adl, trabgjos como los de Diaz-Barahona, Maolina-Garciay Monfort-
Pafiego (2019), Escola (2018) o d de Quintero-Gonzdez, Jménez-
Jménez y Area-Moreira(2018), exploran laincorporacion delas TIC
enel contextodelamateriacurricular deEducacion Fisca, sefidandolas
oportunidades de ensefianza-gprendizaje que éstas of recen.

Respecto d uso delosmedios socidesen @ contexto de los estu-
dios formativos en gestion del deporte, los medios socides tienen €
potencid de megiorar € gorendizgey satisfacer diversas necesdades
pedagdgicasgraciasa gradodeaccesibilidad y funcionaidad queestos
ofrecen. Ademés, también permiten ad aumnado desarrollar contenido
propio, compartirloy reflexionar sobree mismo, creando oportunida:
des de gprendizgje entre pares (Lebe, Danylchuk & Millar, 2015) o
acceder d mismodeformanopresencid (Guillen, Herrera& Ale, 2018).
A pesar deestas oportunidadesformativas, O' Boyle (2014) indicaque
lasuniversidadestodaviano hanincorporadolosmediossocidesasus
aulas, delamismaformaenlaqueestostienenyaunagran presenciaen
la vida cotidiana de las personas o en diversas indudtrias. Por €lo,
existen numerosas oportunidadesalahoraderedizar o plantear inves-
tigacionesoinnovaciones pedagdgi cassobrelosmediossocides, end
contexto delosestudiosuniversitariosvinculadosalagestion ddl depor-
te.

En contraste conlasnumerosasposibilidadesquelosmediossocia-
les pueden ofrecer alos gestores del deporte descritas en los parrafos
anteriores, ta y como apuntan Baccardla et d. (2018), en la dltima
década hemos asistido a la aparicion de un incremento de aspectos
negativosasociadosalosmediossocidesy alas TIC. Algunosgemplos
los podemos encontrar en € ciberacoso, d tralling, lasinvasiones de
privacidad, |as fake news o las adicciones alos dispositivos méviles,
entre otros. De ahi que estos autores indiquen que exista un «lado
oscuro» delosmediossocides. Unavertienteque harecibido unamenor
atencion por parte de losinvestigadores en comparacion con los estu-
diosqueinvestigan|osaspectospositivosqueofrecenlosmediossocia
les. Por dllo, también es necesario comprender los riesgos potenciaes
gue pueden provocar unamalagestion delosmedios socides, yaque
puede generar Stuaciones negativasen laindustriadel deporte, como,
por gemplo, unacrissdeimagen de marca, distraccioneslabordesde
lostrabajadoresafectando asu rendimientolaboral, pérdidaseconomi-
casdebido d pirateo de retransmisiones deportivas, etc.

Por otrolado, autorescomo Gol pe-Ferreiro, | sorna-Folgar, Gomez-
Sdgado y Rid-Boubeta (2017), indican que, en los adolescentes, un
nivel regular de préctica deportiva lleva tasas inferiores de consumo
problemético de internet respecto a los adolescentes que no hacen
précticafisica, olaredizandeformairregular. Estedato nosmuestraque
laactividad fisicay deportivatambién puede ser un elemento positivo
alahorade mitigar y/o solucionar losriesgos quelos medios sociaes
presentan asus usuarios, dgo que puede ser usado por losgestores del
deportealahorade confeccionar y disefiar programasdeactividadfisica
y deportiva

Ademés hay otracaracterigticadelosmediossocidesquejudtifica
su investigecion. Ta 'y como gpuntan Maordl y Serra (2017), los
mediossocid estienenlacapacidad deactuar como«iller applications,
es decir, pueden reemplazar de forma totd o parcid tanto servicios
tradiciondles(comohizoel correndectronicocone correotradiciond;
omediossocidescomo Ingagram o YouTubecond consumotradicio-
na defotografiay video, respectivamente), obienllevar d ostracismoa
mediossocidesqueotrorafueran popul ares, como, por gemplo: Tuenti,
Fotolog y MySpace. Dadas estas posibilidades de cambio, € posible
impacto que pueden generar en laindustriadel deporte, resultaimpor-
tantelaredizacion deestudiosqueactuaicen periddicamented corpus
deconocimiento sobrelosmediossociaes.

En resumen, consideramosre evantecomprender deformaespeci-
ficala naturaleza de los medios socides, asi como poder discernir €
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significado dedicho término respecto aotrosconceptoscercanos, dado
e impacto positivo que puedentener estasherramientass segplicande
formaadecuadaend dmbitodelagestionddl deporte, sendoimportan-
te paralaindustria del deporte, construir cuaquier avance tedrico o
préctico a respecto, partiendo de una base conceptua claray, a ser
posible, lo més consensuadaposible.

Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Por todas las implicaciones positivas que se pueden generar a
través de una adecuada gestion delos medios sociales, esperamos que
tantoladefiniciony figurasobrelosmediossociaesaportadas, locdiza-
dasd fina dd gpartado nlimero dosdd articul o, puedan pasar aser una
referencialguiaparafuturosestudiosy/o aplicacionesprécticas, evitan-
do confusionesterminol 6gicasquedificulten su gplicacion satisfactoria
end campo delagestion dd deporte.

El presente articulo es uno de |os primeros especificos sobre me-
dios socides en d dmbito de la gestion del deporte en € contexto
académico espafiol, contribuyendo d desarrollo de unavertientedela
gestion del deporte, que autorescomo Filo et d. (2015) oAbezaet d.
(2015), hanidentificado comoenfasededesarrolloinicid. No obgtante,
y apesar de las todavia bajas cifras de estudios especificos sobre los
medios sociades en la gestion del deporte, se gprecia un progresivo
interés académico por dichateméica, dado d incremento de estudios
especificos publicadosenlos litimos afios en revistas cientificas.

A pesar delos aspectos positivostedricos que of rece este articulo
paralagestion del deporte, somos conscientes de las limitaciones de
egtetrabgo. Por gemplo, édenosigueunas sematizad on metodol égica,
sino que parte de unarevision tedricadd estado dd arte, sumadaala
propiaexperienciaprofesiond y académicadd temaohjetodeestudio,
lo que puede suponer un sesgo alahoradelasdecciony uso delas
fuentes. Ademés, € presentetrabgo sebasasobretodoenunandisisde
publicacionesenrevistascientificasdediversasdisciplinas, que, aunque
poniendo especid interés en laliteratura del dmbito de la gestion del
deporte, dgadelado otrotipo defuentesque pueden contener informa:
cion relevante para € propésito de este trabgo, como libros, webs,
podcagts, etc. De hecho, tal y como sehaindicado en e segundo apar-
tado del trabgjo, parte de lapropiafatade cohesion y consenso sobre
losmediossocidesno sedadeformaexclusvaend ambitoacadémico,
sinoquetambiénocurre,y quizasenmayor medida, enel ambitosocid,
dondelafatadeconocimientostedricosy técnicosespecificossobrelos
mediossociaespor partedegran partedelapoblacion, puededificultar
queseproduzcaen agln momento un consenso real sobrelanaturae
73, gplicacionesy usosdelos medios socides.

Encuaquier caso, Sendo conscientesdelaslimitacionesmenciona:
das, se espera que tanto la definicion de medios socides propuesta
comoladarificacionterminol gicaredizada, sirvan como unagporta-
cion a corpus de estudio sobre los medios socides en la gestion del
deporte. Ademés, € presentetrabgjo puedefacilitar € entendimientode
aspectosvinculadosaotrasdisciplinasacadémicas, comolacomunica
cion, lainforméticaoladelastecnologiasdigitaes, tan presentesenlos
mediossocides, cuyodominio o conocimiento noeshabitud end perfil
delosgestoresddl deporte, pudiendo suponer estas carenciasa priori,
una barrera paralos profesiondes de laindustria del deporte utilicen
todo d potencid queofrecenlosmediossocides.

Por todolo anterior, consideramosnecesarialaredizacion defutu-
rosestudios que ayuden aprofundizar en el conocimiento delanatura
lezadeestasherramientasdigitales, asi comodel potencia queofrecen
alosprofesondesdelaindustriade deporte. Enrelacion conlo ante-
rior, consderamosinteresanteindagar enfuentesno académicasdigitaes,
comolo puedan ser lospropios mediossocides, dado que, gprovechan-
dosupropianaturaeza, vinculadosaentornosdigitaesy alasfacilida
desdegenerar contenido, escoherenteconsderar quemuchainforma:
cion sobreestas herramientas (USos, caracterigticas, tipologias, tc.), se
encuentreen estetipo de candes, sugiriéndosedglntipo deinvestigar
cion quecombineestasfuentesconlastilizadasdeformaméashabitual
end contexto académico (por gemplo, cuestionarios, libros, articulos
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derevistasacadémicas, €c.).

Por otraparte, sugerimoslarealizacion de estudiosen € contexto
delas ensefianzas universitarias desde digtintas perspectivas: profeso-
rado, alumnado, érganosdegestion delasuniversidades, etc., conta de
conocer quétipo deformeaci on especificasobrelosmediossocides, en
caso dequelahaya, seestaofreciendo alosfuturosprofesonaesdela
gestion del deporte, en los estudios vinculados a las Ciencias de la
Actividad Fisicay del Deportey titulaciones cercanas adicho ambito
(tanto de grado como de méster). Como complemento alo anterior,
también serfarecomendablelaredizacion deinvestigacionesespecificas
end ambito profesiond y recredtivo delagestion del deporte (clubes,
federaciones, gimnasios, polideportivos municipaes, ec.), paracono-
cer quéusodelosmediossocidesseestaredizandoenlagestion diaria
de cada uno delos distintos entes de gestion indicados. Ademés, seria
interesante conocer quéneces dadesformeativasen rdacion conlascom-
petenciasdigitaes, y deformaespecifica, del dominiodemediossocia
les, demandan |los empleadores de laindustriadd deporte, con tal de
conectar laformacion ofrecidaenlasuniversidadesconlasnecesidades
delaindustria

Desde otro punto de vista, seriarecomendable redizar periodica
menteestudioshibliogréficossobrelosmediossocidesend contextode
lagestiondel deporte, conta deconocer S € interésacadémico por este
ambito de estudio sigue incrementandose, guardando dicho grado de
interés académico relacion o no, con la araccion popular cada vez
mayor entrelapoblacion hacialosmediossociaes, tal y comoindican
las cifras de consumo actuadesanivel mundid. Por dltimo, también se
sugierelaredizacion deestudiosdecaracter mixto o cuditetivo, yaque
lagran mayoriade publicacionesexistentessobremediossocidesenla
gestion del deporte sehan redlizado partiendo de metodol ogias cuanti-
tativas, predominando estudiosdecarécter tedrico, revisonesdelitera:
turay deandisisde contenido publicado en mediossociaes.

A modo de cierre dd presente trabgjo, una vez compartidas las
limitaciones, futuras lineas de investigacion e implicaciones de este
trabg o, concluimos esta propuesta conceptud, con la expectativa de
que pueda guiar y animar a la redizacion de proximos estudios que
profundicen sobre esta temética, dado € importante pape que los
medios sociaes estan desempefiando en € diaadiade clubes, aletes,
empresas, investigadores, etc., y Sendo conscientesdetodo e potencia
delos medios socides que los gestores del deporte tienen todavia por
explotar.
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