Modulo 3. La fidelidad de los
aficionados: como entablar
relaciones verticales

Unidad 3.1

3.1.1 ;Qué se entiende por fidelidad de los aficionados?

Los aficionados al futbol se diferencian de los consumidores tradicionales por el grado de
fidelidad que demuestran (véase el mdédulo 1). En lo que respecta a los productos de
consumo diario, la mayoria de la gente esta dispuesta a cambiar de producto y de marca
si el producto no cumple las expectativas o incluso si no funciona como esperaban. Sin
embargo, muy poca gente estd dispuesta a abandonar su club de fatbol cuando el equipo
pierde mas partidos de los que gana. Al contrario, en algunos casos, el apoyo al equipo se
hace atiin mas fuerte en los momentos dificiles, ya que los seguidores estan convencidos
de que su intervencion puede marcar la diferencia si apoyan a los jugadores en el campo
de juego.

En este mddulo se profundizard en la relacidon vertical entre los clubes o equipos de fatbol,
los futbolistas y los seguidores dentro del contexto del concepto de fidelidad del
aficionado. Por lo tanto, es necesario conceptualizar primero qué es la fidelidad para ellos.
En su expresion mas basica, la fidelidad de los aficionados es la muestra regular vy
constante de dedicacidon y apoyo al equipo, independientemente de los resultados
obtenidos.

Por su parte, Maderer, Holtbriigge y Woodland (2016) profundizan en el estudio de la
fidelidad al deporte y constatan que existen dos tipos diferentes de fidelidad a las marcas
en el fandom deportivo:

e Lafidelidad conductual se refiere a las acciones que llevan a cabo los aficionados
por el club deportivo o el equipo, incluida la compra de productos y servicios y el
cumplimiento de rituales y pautas el dia del partido.

e La fidelidad actitudinal se refiere al compromiso emocional y psicoldgico con un
equipo. Estoincluye el "conocimiento sobre el club, laimportancia que el club tiene
en la vida del aficionado y el grado en que el aficionado siente personalmente los
éxitos y fracasos del equipo" (Maderer et al., 2016, p. 9).




Durante este curso, ya nos hemos ocupado de dos tipos de fidelidad de los aficionados. La
fidelidad conductual se manifiesta en las practicas rituales de muchas personas (la
importancia de los rituales en la aficion al futbol se analizé en el médulo 1, seccion 3.2.2).
Este tipo de fidelidad suele expresarse mediante la compra y exhibiciéon publica de
merchandising y productos relacionados. La fidelidad actitudinal se manifiesta con
frecuencia a través del conocimiento que un aficionado tiene del equipo de futbol, asi
como de la expresion de sus emociones durante un partido de futbol; todos estos rasgos
también se asocian a lo que hemos descrito anteriormente en este curso como
aficionados tradicionales o0 "apasionados" (véase el modulo 1, seccién 3.1.2). Por otra parte,
la fidelidad actitudinal suele asociarse con el orgullo local y la nostalgia (Maderer et al.,
2016). Esto significa que la importancia de los valores y la identidad local como parte
integrante de la experiencia del aficionado al futbol es también una expresion de lealtad
actitudinal (véase el Mdédulo 1, seccién 3.2.3 y seccion 3.2.4). Los ejemplos de las
movilizaciones de los aficionados, como Spirit of Shankly en Liverpool y el movimiento
por la independencia de Catalufia en Barcelona (véase el médulo 2), también pueden
clasificarse como manifestaciones de valores asociados a los clubes de fatbol y pueden
considerarse factores que contribuyen a la fidelidad actitudinal de los aficionados.

Ambos tipos de fidelidad no solo coexisten, sino que se potencian mutuamente, por lo que
no pueden tratarse como fendmenos totalmente separados. Por ejemplo, Maderer et al.
(2016) descubrieron que reforzar la fidelidad actitudinal tiene un impacto positivo en la
fidelidad conductual. En la practica, esto significa que si un club de fatbol intenta construir
activamente una relacion con la aficion basada en la fidelidad actitudinal, esto también
puede aumentar la fidelidad conductual. Para ello, por ejemplo, pueden recurrir a la
identificacién de los aficionados con los valores locales o a sentimientos de nostalgia. Sin
embargo, esto también repercutirad en la fidelidad de los aficionados y en la repeticion de
los patrones de consumo, incluida la compra de entradas para los partidos y productos
del club.

En el moédulo 4 de este curso se aborda la cuestion de cdmo los clubes de futbol se
benefician econdmicamente de los aficionados y rentabilizan la fidelidad de este grupo
Unico de consumidores. En este modulo nos centramos en el paso que precede a la
obtencién de ingresos: los equipos de futbol necesitan construir una relacién con su
aficiéon, a la que nos referimos como relaciones verticales, en oposicion a las relaciones
horizontales que mantienen entre si los aficionados y que se analizaron en el médulo
anterior. En el futbol, esta relacién es especialmente importante debido a la naturaleza
Unica de los aficionados como consumidores y a su fidelidad. A diferencia de las marcas
que producen bienes de consumo habituales o articulos para el hogar, el consumo de los
clubes de futbol fluctia relativamente poco. Tal y como se explica en el mddulo 1, el
proceso de convertirse en aficionado no es sencillo y los métodos tradicionales de
marketing y publicidad tendran un éxito limitado. El aficionado al futbol suele empezar a
simpatizar con un equipo a través de un proceso de socializaciéon o de una eleccion
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mismo equipo que sus amigos o familiares, o un equipo que representa valores con los
que se identifican. No cabe duda de que los clubes de futbol tienen nuevos mercados que
explorar y hacia los que expandirse, especialmente a medida que el publico futbolistico
se globaliza. En el caso del futbol masculino, al menos, muchos clubes lo hacen
participando en una gira internacional de pretemporada en verano. Como ejemplo, en el
verano de 2022, el Tottenham Hotspur viajé a Corea del Sur para consolidar el interés ya
existente por el equipo, ya que tanto el capitdn masculino como la capitana femenina de
Corea del Sur juegan en el equipo londinense (Wright, 2022). Pese a todo, solo el equipo
masculino acudioé a la gira surcoreana, ya que el femenino viajé a Estados Unidos. Sin
embargo, este mismo ejemplo demuestra lo complejo y complicado que es el marketing
en el futbol, ya que empezar a apoyar al Tottenham Hotspur porque su jugador preferido
de la seleccion nacional (en este caso, los capitanes surcoreanos Heung-min Son or Cho
So-Hyun) puede ser una eleccién racional para un joven aficionado surcoreano, pero
viene precedida por un proceso mucho mas complejo que la simple publicidad de un
producto de consumo a un grupo objetivo. Por esta razon, este mdédulo analiza como los
clubes de futbol, sus equipos de marketing e incluso sus jugadores pueden utilizar
diferentes herramientas de comunicacién para construir una relacion solida con los
aficionados existentes y nuevos, sobre todo teniendo en cuenta la particularidad de la
relacion consumidor-marca en la aficién al futbol.

3.1.2 Las partes interesadas que intervienen en las relaciones entre los
clubesy los aficionados

En pocas palabras, los dos protagonistas de la comunicaciéon vertical y la creacién de
relaciones resultan evidentes: por un lado, la comunidad de aficionadosy, por otro, el club
de futbol como entidad. No obstante, cuando se asume una perspectiva mas matizada,
rapidamente queda claro que la relacion es un poco mas compleja.

Por parte de los aficionados, existen, por supuesto, aficionados individuales. Cada
aficionado interactta con el club del que es seguidor de forma diferente y tiene una
manera Unica de vivir su aficion y de fidelizar al club. Los aficionados pueden interactuar
con el club de forma individual, y de hecho lo hacen. Sin embargo, los aficionados al futbol
también suelen participar y organizarse en grupos, que se alinean con sus practicas
especificas o patrones de consumo (por ejemplo, Fillis y Mackay, 2013; Nash, 2001). En
ocasiones se organizan de manera formal, como los clubes de aficionados registrados
oficialmente o -al menos en el Reino Unido- los grupos de aficionados (Supporters Trusts),
y en otras ocasiones de manera informal, como los grupos de amigos que ven juntos los
partidos. Los patrones especificos de organizacion y formacion de grupos por parte de los
aficionados varian en funcion del contexto en el que operan, como los distintos clubes,
ligas o paises. Ademas, la organizacion formal de los aficionados suele producirse cuando
éstos perciben la necesidad de reforzar su comunicacion con el club. En el Reino Unido,
los grupos de aficionados de los clubes de futbol son un excelente ejemplo de ello. En 1992



tuvieran la posibilidad de expresarse e intentar salvar al club de graves problemas
economicos (véase Lomax, 2000). Desde entonces, el principal objetivo de los Supporters
Trusts es que los aficionados tengan derecho a opinar a través de una junta directiva que
puedan elegir. En funcion del club y del contexto, la Junta Directiva del Trust puede hablar
directamente con los representantes del club de fatbol.

Por parte del club, también existen diferentes agentes que intervienen en la formacién de
relaciones. Los clubes de futbol tienen diferentes representantes que hablan de diversos
temas a diferentes audiencias. Los jugadores y el entrenador representan obviamente los
aspectos deportivos del club de futbol, pero también pueden interactuar -y a menudo lo
hacen- con la prensa vy los aficionados, convirtiéndose asi en importantes agentes de la
comunicacion horizontal. Por otra parte, existen otras personas que pueden informar
oficialmente en nombre del club, como los miembros del consejo de administracion, el
personal administrativoy, por supuesto, los servicios de comunicacion con los aficionados
y los departamentos de marketing.

Todos estos agentes pueden considerarse actores del club de futbol. Las personas que
trabajan para los clubes, como los jugadores, los responsables de las relaciones con los
aficionadosy los directores de marketing, son partes interesadas internas. Los aficionados
son un grupo de interés externo. Existen, por supuesto, muchos mas grupos de interés
implicados en el futbol, como patrocinadores, 6rganos de gobierno, responsables
politicos y otros. El siguiente cuadro muestra una lista de grupos de interés representativa
de la mayoria de los clubes de fatbol europeos y sus principales objetivos, adaptado de
Senaux (2008).

Tabla 1: Las partes interesadas del club de fatbol y sus objetivos

Partes interesadas Objetivos

Accionistas Razones financieras, éxito deportivo, ego,
politica

Jugadores Exito deportivo, salario

Ligas y federaciones Evolucién del futbol

Autoridades locales Imagen e intereses politicos

Asociaciones de apoyo (u drganos de | Gestion del deporte, valores

gobierno)

Simpatizantes Exito deportivo, espectaculo, identidad




Television Audiencia, beneficio econdmico,
entretenimiento

FFuente: adaptado de Senaux, 2008.

En este modulo nos centramos sobre todo en las partes interesadas que contribuyen
activamente a la relacién entre el club y los aficionados, pero es importante recordar que
éstas no existen de forma aislada. Todas las partes interesadas de un club de futbol
interactlan entre si, y a veces sus objetivos se contraponen. Por ejemplo, los objetivos
relacionados con la identidad y los valores pueden contraponerse a los objetivos
financieros y politicos perseguidos por otros grupos de interés. Los aficionados no son los
Unicos interesados, y los clubes de futbol deben negociar sus objetivos con los de las
demas partes implicadas. En cualquier caso, la relacién entre los aficionados al futbol y el
club al que apoyan es un factor clave a tener en cuenta cuando se intenta comprender a
las comunidades de aficionados. En el médulo 1 se indicd que los aficionados no pueden
considerarse consumidores tradicionales debido a su mayor fidelidad a las marcas. No
obstante, esta mayor fidelidad y estatus Unico también conlleva ciertas expectativas: Los
aficionados quieren ser escuchados. Por ello, se organizan en asociaciones de aficionados
o en movilizaciones como Spirit of Shankly, cuando consideran que no es asi. Esta es
también la razén por la que los aficionados al futbol optan a veces por protestar (como se
explica en el modulo 2). Freeman, Wicks y Parmar (2004) afirman que los responsables de
la toma de decisiones deben tener en cuenta los deseos de las partes interesadas para
garantizar el éxito de la empresa. Si los aficionados al futbol se consideran grupos de
interés, esto implica que los clubes deben intentar satisfacer las necesidades vy
expectativas de éstos. Los ejemplos de aficionados que se organizan en grupos vy
movilizaciones demuestran, sin embargo, que no siempre es asi. Este modulo pone de
relieve como pueden construirse relaciones verticales cuando las distintas partes
interesadas hacen uso de las diversas herramientas de comunicacion que tienen a su
disposicién.

Ejercicio

Observe la lista anterior de partes interesadas, adaptada de Senaux (2008). ;Cuales son
las partes interesadas internas y cuales las externas?

3.1.3 La comunicacidon unilateral entre los clubes de fuitbol y los aficionados

Las dos ultimas secciones de esta primera unidad del moédulo se ocupan de dos tipos
diferentes de comunicacion entre los clubes de futbol y las comunidades de aficionados.
Esta seccion analiza la comunicacién unilateral, es decir, la comunicacion unidireccional
que suele producirse desde arriba hacia abajo (es decir, los mensajes que el club comparte
con los aficionados). La siguiente unidad aborda la comunicacién bilateral, es decir, el

dialogo entre los aficionados vy el club.
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El incremento de la mediatizacidén y el avance tecnoldgico de los asuntos publicos ha
cambiado sin duda el mundo del futbol, ya que ha abierto vias para que los clubes de
futbol se comuniquen (casi) directamente con sus comunidades de aficionados. Las
entrevistas con los principales medios de comunicacion constituyen un excelente medio
para que los representantes del club, especialmente los jugadores y directivos, se
comuniquen con las partes interesadas externas, incluidos los aficionados. Un ejemplo de
ello ya se menciond en el médulo anterior. Hemos aprendido que muchos seguidores de
la seleccion femenina de Estados Unidos se relacionan por la experiencia compartida de
una forma alternativa de patriotismo. Sin embargo, este movimiento se vio alimentado
por una entrevista que la capitana de la USWNT, Megan Rapinoe, concedié a Meg Linehan,
periodista de la revista "The Athletic" (Linehan, 2019). Si bien Rapinoe respondio a los tuits
del entonces presidente de Estados Unidos, Donald Trump, el mensaje llegé claramente a
una audiencia de aficionados de la USWNT, que luego tomaron los comentarios y los
incorporaron a sus propios sentimientos por el equipo y a sus interpretaciones personales
del patriotismo estadounidense.

Las entrevistas con los principales medios de comunicacion pueden ser una forma muy
directa y rédpida de comunicarse con los aficionados, pero hay que tener en cuenta una
advertencia importante: el mensaje especifico, asi como el momento y el contexto del
mensaje, no dependen ni del club de futbol ni del jugador. Algunos periodistas publican
una cita textual, como hizo Linehan en el caso de su entrevista con Megan Rapinoe. Ahora
bien, también es posible que las citas se utilicen fuera de contexto, o que un medio de
comunicaciéon convencional opte simplemente por dar prioridad a otras noticias y un
mensaje que puede ser importante para el entrevistado se pierda entre otras noticias que
se publican en primera plana. Por lo tanto, confiar en los grandes medios de comunicacion
-un grupo de interés externo con derecho propio- para transmitir mensajes puede ser una
forma muy eficaz de comunicacién con los aficionados, pero también poco fiable.

Seglin Boyle y Haynes (2004), a los clubes les preocupa perder el control de los medios de
comunicacion y las emisoras. Este aspecto es especialmente importante en el contexto
actual de la retransmision del futbol; si bien antes la television era gratuita, en la
actualidad este servicio ha sido sustituido por servicios de suscripcion para la mayor parte
de los consumidores, que deben pagar un dinero adicional para ver contenidos
deportivos. Esto significa que los clubes de futbol no solo pierden el control sobre los
mensajes (ya que los organismos de radiodifusion deciden qué entrevistas se emiten),
sino que también se pierde una oportunidad de obtener beneficios econdmicos (este tema
se trata en mayor profundidad en el mdédulo 4). Esto significa que los clubes de futbol no
solo pierden el control sobre los mensajes (ya que los organismos de radiodifusién
deciden qué entrevistas se emiten), sino que también se pierde una oportunidad de
obtener beneficios econdmicos (este tema se trata en mayor profundidad en el médulo 4).
Actualmente, muchos de los principales clubes de futbol ofrecen su propio servicio de
suscripcion a la television por Internet, en el que prometen una mirada exclusiva detras
de escena y ofrecen a los clubes un método mas directo de comunicacién unilateral sin
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utilizar el filtro de los grandes medios de comunicacion. En el médulo 4 se analiza mas a
fondo la creacién de canales de televisién pertenecientes a los clubes, y se estudia como
rentabilizar con éxito las relaciones entre los clubes y los aficionados de forma que
beneficie a las partes interesadas. Incluso si los clubes no tienen su propio programa de
television por Internet, todos los clubes comerciales disponen de sitios web que les
permiten compartir sus noticias directamente con todos los interesados, incluidos los
aficionados.

Enresumen, los clubes de futbol disponen de varios canales de comunicacién unilaterales
con la comunidad de aficionados. Las personas relacionadas con el club pueden ofrecer
entrevistas exclusivas a los principales medios de comunicacién. Dado que los principales
medios (tanto impresos/en linea y televisivos) tienen un amplio alcance, esta puede ser
una forma muy eficaz de llegar a mucha gente, pero es un método de comunicacién que
puede ser poco fiable y dificil de controlar. Con el fin de proteger y obtener beneficios
econdmicos de la propiedad intelectual, la mayoria de los equipos de futbol han creado
sus propias herramientas de comunicacion, como sitios web, canales de televisidon por
Internety, en algunos casos, revistas que se venden en los partidos o se envian por correo
a los socios del club de futbol. Todos estos canales de comunicacién son unilaterales, es
decir, son herramientas de comunicacion de una persona a muchas (véase el modulo 2
para una clasificacién de las diferentes formas de comunicacién). Por lo tanto, es poco
probable que los canales de comunicacion unilaterales satisfagan las necesidades de los
aficionados. En su calidad de partes interesadas y no de meros consumidores de un
producto, muchos aficionados quieren tener también una plataforma para expresar sus
opiniones hacia el club. La comunicacion unilateral funciona bien cuando se trata de
difundir noticias e informacion importante sobre el club de futbol y los préximos partidos.
Asimismo, puede contribuir al desarrollo de la fidelidad actitudinal entre los aficionados,
ya que este tipo de lealtad se construye gracias al conocimiento del club y suele estar
asociada a sentimientos de nostalgia e identificacion con los valores fundamentales
representados por el equipo de fatbol.

3.1.4 La comunicacion bilateral entre los clubes de flitbol y los aficionados

En este modulo, asi como en los dos anteriores, ya se ha debatido que los aficionados al
futbol son algo mas que simples consumidores. Muchos aficionados quieren participar
activamente en su relacién con el club y esperan poder opinar sobre cémo se configura
esta relacion. La ultima seccidon de esta unidad analiza cémo pueden los clubes de futbol
fomentar eficazmente ese didlogo con los aficionados.

La aparicion de las redes sociales vy, con ellas, el establecimiento de herramientas de
comunicacion entre varias personas, son, por lo tanto, beneficiosas tanto para los clubes
como para los aficionados al futbol, ya que permiten un didlogo v, de este modo, una
comunicacion bilateral. Actualmente, muchos clubes profesionales de futbol utilizan las
redes sociales. Aichner (2018), en su estudio del afo 2018 sobre el uso de las redes sociales

7



por parte de los clubes de fatbol, descubrid que, al escribir este articulo, los 78 clubes de
futbol de las cuatro ligas de futbol mas importantes de Europa (la Primera Divisidon
espafiola, la primera division alemana, la Premier League inglesa y la Serie A italiana)
tenian cuentas en Facebook, Twitter e Instagram. Ademas de eso, 75 de los 78 clubes ya
tenian sus propios canales de YouTube también en 2018. Por otra parte, el estudio de
Aichner (2018) descubrid que los aficionados se involucran con el contenido de las redes
sociales publicado por el club independientemente del tema. No obstante, al estudiar la
publicidad en las redes sociales en particular, descubrié que las publicaciones con un
atractivo emocional superaban significativamente a las que se basaban en hechos, lo que
confirma que el contenido emocional puede tener un impacto positivo en la participacién.
Eso significa que las publicaciones en las redes sociales que apelan a la fidelidad
actitudinal de los aficionados tienen potencial para ser mas populares o convertirse en
publicaciones "virales" que se comparten ampliamente.

La utilizacién de herramientas de comunicacién entre varias personas en Internet tiene
algunas desventajas. Segun Rowley y Keegan (2022), en su estudio sobre el marketing en
redes sociales de los clubes de fatbol ingleses, la pasién que muestran los aficionados
puede impulsar el compromiso, pero también puede convertirse en un problema, sobre
todo en el marco de las rivalidades que existen en el fatbol:

La pasion de los aficionados, la naturaleza emotiva y tribal del futbol vy el deseo
insaciable de informacion pueden tener un impacto real en el bienestar de las
personas responsables de publicar informacion en nombre de los clubes de futbol.

(McCarthy et al,, 2022, p. 519)

Las rivalidades entre equipos vy el tribalismo no son los Unicos factores que repercuten
negativamente en el uso de las redes sociales, sino que a veces también existe un discurso
de odio declarado, como el racismo, en el que los autores se escudan con frecuencia
amparandose en el anonimato de Internet. Por esta razoén, varias organizaciones del
futbol inglés -como la FA, la Premier League, la EFL, la Superliga Femenina de la FA, el
Campeonato Femenino de la FA, la PFA, la LMA, la PGMOL, Kick It Out, Women in Football
y la FSA- iniciaron un boicot en las redes sociales entre el 30 de abril y el 3 de mayo de
2021 (Ornstein, 2021). Pocas semanas antes de este boicot, el ex jugador del Arsenal y de
la seleccion francesa Thierry Henry ya habia abandonado las redes sociales, alegando
como principales motivos el racismo y la falta de control de los comentarios
problematicos en las plataformas (Christenson, 2021).

Es evidente que las redes sociales brindan una oportunidad excepcional a los clubes de
futbol vy a los jugadores para relacionarse con sus seguidores y reforzar esas relaciones
verticales. Sin embargo, como plataformas de comunicacidn entre varias personas que se
esconden detrds de apodos, estas plantean un desafio diferente en lo que se refiere al
control: si bien los interesados internos pueden ahora controlar sus mensajes, ya no
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pueden controlar los mensajes que reciben, algunos de los cuales pueden ser
perjudiciales o abusivos. En elmoddulo 4 de este curso se analizan mas a fondo las ventajas
del marketing en las redes sociales y como éstas pueden utilizarse especificamente como
herramienta de promocién para fomentar la fidelidad y establecer una relacion mutua con
los seguidores, que ademas resulte beneficiosa econdmicamente.

Si bien las redes pueden ser una herramienta excelente para que los clubes de futbol
establezcan una relacién con la comunidad de aficionados a través de la comunicacion
bilateral, debido a las desventajas que conlleva el uso de estas plataformas, no todo ese
didlogo puede o debe tener lugar a través de internet. Se recomienda a los clubes que
empleen personal especifico para este fin. En 2012, con la introduccion de la nueva
normativa sobre el juego limpio financiero, la federacion europea de futbol UEFA obligd a
que todos los clubes que participen en sus competiciones empleen a un responsable de
apoyo (SLO, por sus siglas en inglés). El origen de este rol, sin embargo, se remonta mas
atras. El primer club europeo que nombro a alguien en este cargo fue el equipo aleman
Borussia Monchengladbach en 1989. Estos OSL actian como mediadores vy
comunicadores entre la comunidad de aficionados y el club de futbol como entidad. En el
siguiente video se resume la funcion de los SLO, al tiempo que se destacan algunas
variaciones que se producen en diferentes contextos:

Fuente: SD Europe. (4 de mayo de 2018). What is the function of a supporter liaison officer
(SLO)? | SD Europe [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=UX9st091TBQ

En una entrevista concedida al diario "The Guardian", el SLO del Arsenal de Londres, Mark
Brindle, explica: "Hago de puente entre el club y los aficionados vy, significativamente,
ahora me reconocen la mayoria de los seguidores, al igual que los que estan dentro del
club" (Foster, 2019). Los SLO organizan los grupos de seguidores y asociaciones de
aficionados registrados oficialmente, y también colaboran estrechamente con otras
partes interesadas, como las autoridades locales, los comisarios, la policia y los SLO de
otros clubes de futbol, para garantizar que los dias de partido transcurran sin incidentes.
Si bien algunos clubes de futbol dan prioridad al trabajo de sus SLO -en Alemania, por
ejemplo, cada equipo de la Bundesliga emplea al menos a tres personas a tiempo
completo como parte de su equipo de SLO-, en algunos lugares los SLO deben dividir su
tiempo entre su trabajo con los aficionados y otras obligaciones. Stuart Dykes, Director
General de Supporters Direct Europe, organizacién internacional que representa los
intereses de los aficionados europeos al fitbol, comenta:

Muchos clubes ingleses ven esta funcién como una extension del servicio de
atencion al cliente, lo cual esta bien, ya que incluye aspectos de este servicio, pero
ellos ya son expertos en atencion al cliente y no es conveniente confundir ambas

funciones. Existe la idea errénea de que en la Europa continental el rol esta

Unicamente vinculado al del responsable de seguridad, pero su funcién es mucho




mas amplia y consiste en establecer relaciones reciprocas entre los aficionados y

los clubes, fomentando un didlogo abierto y continuo. (Foster, 2019)

Con el fin de motivar a los clubes de futbol para que refuercen la posiciéon de sus SLO y
mejoren asi el didlogo y la relacién con los aficionados, la UEFA ha publicado una guia
exhaustiva para los SLO que incluye numerosos consejos y estudios de casos que ponen
de relieve ejemplos de buenas practicas.

Sile interesa saber mas sobre la funcién de los SLO, puede consultar la guia completa aqui:

Fuente:  UEFA.  (2021). UEFA  Practical Guide to  Supporter Liasion.
https://editorial.uefa.com/resources/026f-13cca3e5461b-a462a58818bb-
1000/uefa practical guide to supporter liaison.pdf

Si bien los SLO también pueden utilizar ocasionalmente las redes sociales para
comunicarse con sus seguidores, son mucho mas que gestores de las mismas.
Constituyen puntos de referencia personales a los que los aficionados pueden dirigirse
cuando tienen problemas, inquietudes o preguntas, y también son responsables de
comunicar los deseos, ideas o problemas de los seguidores a otras partes interesadas
internas del club de futbol.

Como se pone de relieve en esta unidad, los clubes de futbol pueden y deben relacionarse
con sus aficionados de diversas maneras. Esto presupone ventajas e inconvenientes. La
concesion de entrevistas en los principales medios de comunicacién es un método
establecido para difundirinformacién al mayor niimero de personas posible. Sin embargo,
los mensajes difundidos a través de los medios de comunicacion son filtrados por otro
grupo de interés externo (la prensa o las empresas de televisidon) y, por lo tanto, es dificil
controlarlos o cronometrarlos. Por eso, muchos clubes confian en sus propios medios de
comunicacion, como su sitio web, su revista del dia del partido o incluso su propio canal
de television (online) para difundir mensajes. Estas herramientas de comunicacion
unilateral son excelentes para difundir informaciéon o incluso fomentar la fidelidad
actitudinal. No obstante, los aficionados no se consideran clientes o consumidores de su
club de futbol, sino partes interesadas vy, por consiguiente, esperan un didlogo bilateral.
Las redes sociales, a pesar de no estar exentas de defectos, se han convertido en una
herramienta importante, y casi todos los clubes profesionales de futbol tienen mas de una
plataforma activa en ellas. La comunicacion en linea, sin embargo, no sustituye la tarea
de un SLO como mediador vy facilitador entre los clubes de futbol y las comunidades de
aficionados.

Ejercicio

ElSLO vy su equipo son mediadores fundamentales entre los equipos de futbol europeosy
los aficionados. Acceda a la informacién del documento anterior y lea al menos dos de los

casos practicos. Anote cémo se comunican los SLO con los aficionados.
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Unidad 3.2

3.2.1 ;Qué expectativas tienen los aficionados de la relacion con su club de
fatbol?

Los aficionados, como partes interesadas en su club de futbol, tienen ciertas expectativas
y exigencias, al igual que otros grupos de interés. En esta unidad, analizaremos qué es
exactamente lo que quieren los aficionados v, en la seccion siguiente, abordaremos si
algunas de estas expectativas tienen mas probabilidades de cumplirse actualmente en el
futbol femenino y no tanto en el masculino.

Esimportante que los clubes de futbol cumplan las expectativas de sus aficionados. Henry
y Ping (2004) sostienen que las empresas deportivas deben rendir cuentas a todas las
partes interesadas, incluso cuando "la inversién es principalmente emocional y no
material" (p. 31). Se refieren, por supuesto, a los aficionados.

Como ya se ha mencionado, los aficionados al futbol tienden a organizarse y unirse en
grupos cuando consideran que sus necesidades y expectativas no son satisfechas
adecuadamente por el club de futbol o, en algunos casos, por el organismo rector. Hasta
la fecha de redaccion de este informe, las comunidades de aficionados al futbol masculino
tienden a ser mayores y a estar mas organizadas que las del fatbol femenino, vy la
investigacién se ha centrado principalmente en las expectativas de los aficionados de
ambos sexos que apoyan el futbol masculino. El cuadro que figura a continuacion destaca
tres importantes estudios de investigacién sobre las expectativas de los aficionados al
futbol y destaca las principales conclusiones pertinentes de los estudios.

Tabla 2: Estudios de investigacion sobre las expectativas de los aficionados al futbol

Autoria Club de fatbol | Conclusiones principales sobre las expectativas de
los aficionados

Brown (2007) Manchester e La firme oposicién a que la familia Glazer,
United FC radicada en Estados Unidos, se convirtiera en
(equipo accionista mayoritaria del club en 2005 esta
masculino) profundamente arraigada a laidea de que los

estadounidenses no entienden la cultura
local, la mancuniana.

e Lacomprafueconsideradauna muestradela
destruccion de las comunidades de
aficionados por parte de las empresas.

e Una profunda frustracion por la ausencia de
una regulacion del régimen de propiedad en
el flithol inglés
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La oposicion de los aficionados vy las
protestas publicas no tuvieron éxito.

Un grupo disidente de aficionados fundé un
nuevo club amateur llamado FC United of
Manchester con el fin de ofrecer una
experiencia comunitaria mas auténtica.

Millward (2012)

Liverpool FC

(equipo
masculino)

Los aficionados al futbol de muchos clubes
(incluido el Liverpool) protestan contra los
procesos de comercializacion.

Se considera que la comercializacion del
deporte abre una brecha entre el club de
futbol y su comunidad local.

A veces, las movilizaciones de los aficionados
pueden ganar fuerza y popularidad, pero el
principal poder de decision en el futbol es de
caracter financiero.

Cleland y Dixon
(2015)

Newcastle
United FC
(equipo
masculino)

Cuando el conocido entrenador Kevin
Keegan renuncio a su cargo en septiembre de
2008, los aficionados organizaron reuniones
para comunicar su decepcion con la
estructura directiva y los propietarios del
club.

Estas reuniones condujeron a la formacion de
un grupo oficial de simpatizantes (Supporters
Trusts).

El significado social y cultural del club fue un
punto central de debate en las reuniones.
Pese a que los aficionados se organizan,
siguen siendo relativamente indefensos: su
mejor oportunidad consiste en organizar
boicots v, asi, perjudicar econdmicamente al
club.

Es dificil organizar boicots ya que muchos
aficionados menos  activos  seguiran
asistiendo a los partidos o comprando
productos.

Fuente: adaptado de Brown, 2007; Millward, 2012 y Cleland y Dixon, 2015.

12




Estos ejemplos no constituyen una lista exhaustiva de los estudios realizados sobre las
expectativas de los aficionados al futbol y la opinién de éstos sobre su relaciéon con sus
clubes, pero permiten extraer algunas conclusiones. En los tres casos estudiados, una de
las principales preocupaciones de los aficionados es que los responsables de sus clubes
de fatbol no comprenden el papel social y cultural que desempena el club en la
comunidad local. Las tres situaciones involucran a propietarios de clubes que llegan como
fuerzas externas y son percibidos como una amenaza. Los aficionados se organizaron
para protestar en los tres casos, pero se encontraron con que eran relativamente
incapaces, sobre todo dentro de las estructuras de propiedad vigentes en el futbol inglés.
El destino de cada club varia ligeramente: el Liverpool se vendié pronto, aunque Millward
(2012) duda de que las protestas de los aficionados fueran el motor, y fue una decision
econdémica. Los aficionados del Newcastle United tuvieron que soportar a su enemigo
Mike Ashley durante otros trece afnos hasta que decidid vender. Desde luego, el
Manchester United sigue siendo uno de los clubes de futbol mas populares del mundo,
propiedad de la familia Glazer, mientras que un grupo de aficionados disfruta
acompafando al FC United of Manchester en las divisiones amateurs. Sin embargo, a
pesar de que la relacion entre estos grandes clubes de futbol y sus aficionados se ha
deteriorado, la situacién no ha cambiado mucho. No obstante, Cleland y Dixon (2015)
destacan que los clubes de futbol -especialmente los medianos y pequefios- no deberian
ignorar por completo a sus aficionados. Mencionan el Portsmouth FC y el Coventry City
como ejemplos famosos de clubes que se declararon en quiebra después de que sus
aficionados deciden dejar de asistir.

Estos tres casos practicos del futbol masculino inglés dejan una valiosa ensefanza: existe
un denominador comun en lo que respecta a las expectativas de los aficionados. Los
aficionados eran conscientes en todos los casos de que carecian de poder econdmico
frente a los accionistas mayoritarios de su club. Lo que pedian era una comunicacién clara
y representacion ante el club; deseaban ser escuchados. En cada uno de los tres casos,
percibieron la pérdida de la identidad local y que sus valores se veian amenazados. Estos
atributos son elementos fundamentales de la fidelidad actitudinal, es decir, el tipo de
fidelidad que evoca el apego emocional y psicolégico al club. A partir de los ejemplos
anteriores, queda claro que, para mantener una relacion fructifera con sus seguidores, un
club de futbol debe tener en cuenta estos factores.

3.2.2 El fatbol femenino: ;una relacion tnica o la historia se repite?

Como ya se ha mencionado, la mayoria de las investigaciones realizadas sobre las
expectativas de los aficionados y la forma en que reaccionan cuando no se satisfacen se
basan en el fatbol masculino. Esto no es sorprendente, dado que, actualmente, las
comunidades de aficionados al futbol femenino siguen siendo mucho mas reducidas que
las del futbol masculino. El futbol de mujeres se encuentra todavia en las primeras fases
de profesionalizacion, por lo que aun no tiene el mismo alcance y los aficionados viven
experiencias diferentes
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Sin embargo, al mismo tiempo, el futbol femenino suele definirse y evaluarse en
comparacion y contraste con el masculino. El siguiente video, en el que se entrevista a
aficionados ingleses tras la victoria de su seleccién en la Eurocopa de 2022, ilustra bien
este fendmeno, ya que muchos de ellos comparan en sus declaraciones el futbol femenino
con el masculino:

Fuente: JOE.co.uk (2 de agosto de 2022). What men's football can learn from the women's
Euros [Video]. Facebook.
https://www.facebook.com/www.JOE.co.uk/videos/419901313504633/

Cabe sefialar que en el video no aparece la pregunta del entrevistador, por lo que las
comparaciones que hacen los aficionados entre el futbol femenino y el masculino pueden
estar condicionadas por las preguntas que se les formularon. Sin embargo, esto pone de
relieve el tipico condicionamiento mediatico de las narrativas sobre el futbol femenino. Se
cuestiona como vy por qué el futbol femenino es diferente o, en este caso, incluso se
percibe como la mejor experiencia para los aficionados. No obstante, es importante
recordar que los sentimientos y las experiencias son muy subjetivos. Por ejemplo, los
aficionados que aparecen en el video enlazado indican que tanto los seguidores como los
jugadores del futbol femenino son menos violentos. Un aficionado afirma que incluso los
estilos de juego son diferentes, ya que las jugadoras cometen menos faltas y se tiran
menos al suelo. Una comprobacion rapida de los hechos demuestra que esta suposicién
es errénea. En total se cometieron 42 faltas en la final femenina de la Eurocopa 2022 entre
Inglaterra y Alemanial. En la final masculina de la Eurocopa 2020 entre Inglaterra e Italia
solo hubo 34 faltas? Esto pone de relieve un aspecto importante. A pesar de que el futbol
masculino y el femenino son a veces bastante similares en la forma en que se desarrollan
los partidos, la percepcion de los aficionados es que ambos juegos son intrinsecamente
diferentes. Eso significa que tanto las experiencias como las impresiones subjetivas y los
sentimientos compartidos por los aficionados al futbol femenino son diferentes de los de
los aficionados al futbol masculino.

Por lo tanto, cabe preguntarse por qué. Spencer (2022) escribe sobre sus propias
experiencias con el futbol femenino y sostiene que existe una relacién especial y Unica
entre los aficionados. Cuenta su experiencia en un partido del Manchester United
femenino:

El técnico del Manchester United, Marc Skinner, se quedd casi una hora después
del ultimo partido de la temporada de su equipo como local en la WSL para hablar

con los aficionados, tomarse fotos y firmar autdgrafos. La mayor parte de las

! Puede consultar las estadisticas oficiales publicadas por la UEFA aqui:
https://www.uefa.com/newsfiles/weuro/2021/2032236_fr.pdf
2 Puede consultar las estadisticas oficiales publicadas por la UEFA aqui:

https://www.uefa.com/newsfiles/euro/2020/2024491_ts.pdf
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jugadoras del United siguieron en el campo haciendo lo mismo durante al menos
media hora, antes de salir a reunirse y pasar tiempo con mas seguidores fuera del
estadio. [..] [E]sta relacién tan cercana entre entrenadores y jugadoras v los fieles
seguidores que los apoyan es un fendmeno familiar que se da en toda la WSL, ya

sea en el Arsenal, en el Chelsea o donde sea". (parr. 1-4)

Como los demas aficionados, también él establece una comparacién inmediata con el
fatbol masculino:

En el futbol masculino no sucede lo mismo, y eso es lo que hace que el futbol
femenino sea especial, si lo comparamos con la Premier League, donde con
frecuencia puede parecer que hay una desconexion entre "nosotros y ellos" entre

los que estan en el campo vy los que estan en las tribunas (Spencer, 2022, parr. 5).

Este ejemplo pone de relieve por qué la experiencia del aficionado en el futbol femenino
es tan diferente para muchos seguidores. Los aficionados se sienten apreciados por el
club de futbol y existe una linea directa de comunicacién entre ellos y el club (en este caso,
las jugadoras vy el entrenador). Esta comunicaciéon se produce de forma organica, sin
necesidad de que los aficionados se organicen, y mucho menos de que se agrupen en
Asociaciones de Aficionados, como ocurre en el futbol masculino. El entrenador del
Manchester United, Marc Skinner, tiene una explicacion para ello: “En el futbol femenino
siempre ha habido algo mas especial, te puede llegar mas al corazén. Sin duda, el futbol
masculino se ha construido durante tanto tiempo que es dificil alcanzarlo" (Spencer, 2022,
parr. 12). Es decir, como el fatbol femenino es mas reciente y las comunidades de
aficionados son mas reducidas, existe una conexiéon mas estrecha entre los clubes y sus
representantesy las comunidades locales. Precisamente esto es lo que tanto preocupaba
a los grupos de aficionados de los estudios de casos examinados en la seccion anterior.
Debido a la continua comercializacion del futbol masculino y a la participacion de
inversores que no entienden los valores locales ni la comunidad local, esta experiencia se
pierde.

3.2.3 Cuando la reina se convirtio en ledn: el cambio de imagen en el OL
Reign

La popularidad del futbol femenino ha aumentado en la Ultima década, lo que ha dado
lugar a un incremento de las cifras de espectadores (véase el mddulo 1). Esto significa,
naturalmente, que el fatbol de mujeres también se ha convertido en un sitio interesante
para los inversores (la oportunidad de rentabilizar el futbol se analiza con mas detalle en
el moédulo 4). No obstante, en algunos casos los inversores deciden cambiar la marca del
producto o laempresa en la que invierten porque esperan que el cambio de marca resulte

mas atractivo en un mercado diferente. Esto también ocurre en el futbol, sobre todo en el
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Cardiff City de Gales. Tras adquirir el club de futbol, el propietario malayo Vincent Tan tomo
la decision de cambiar los colores del club, del azul al rojo, y sustituir el escudo tradicional,
en el que aparecia un pajaro azul por un dragén. Segun los expertos en marketing, ésta
era una buena decisién para atraer al mercado asiatico. El color rojo se considera de la
suerte en China y en otros lugares, incluida Malasia, el pais natal de Tran (WalesOnline,
2012). Los aficionados locales, sin embargo, sintieron que les habian robado su identidad.
Después de varios afnos de vehemente oposicion por parte de los aficionados, Tran
finalmente llegd a un acuerdo. La camiseta del Cardiff City volvid a ser azul, pero el color
rojo se sigue utilizando en una camiseta alternativa para los partidos como visitante. El
escudo luce ahora ambos colores, con un pajaro azul en un lugar visible y un dragén mas
peqgueno debajo del pajaro (Thomas, 2015).

La llegada de un inversor extranjero y el cambio de la imagen del club, se opone
claramente a todas las expectativas y necesidades establecidas en la seccion 3.6.1. No
obstante, el fendmeno no es exclusivo del futbol masculino, ya que algo similar le ocurrio
al OL Reign de Seattle en 2020. De hecho, este club femenino ya habia sufrido varios
cambios. El club, fundado como Seattle Reign en 2012, se trasladd de su anterior sede a
Tacoma en 2019 y posteriormente paso a llamarse Reign FC. En 2020, el Reign FC fue
adquirido por el grupo francés OL, propietario de los equipos masculino y femenino del
Olympique Lyonnais. Por lo tanto, el club se convirtié oficialmente en el club oficial de los
propietarios franceses. El escudo anterior, con una reina y los antiguos colores negro vy
azul, se sustituyeron por un ledn vy los colores azul, rojo y dorado (Evans, 2020). El
siguiente video, que fue publicado como parte del anuncio, muestra los cambios
introducidos en el escudo:

Fuente: OL Reign. (6 de marzo de 2020). We Are OL Reign [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=g4S6UUMRSKE

Si bien los nuevos colores y el escudo tienen un significado para la ciudad francesa de
Lyon, no hay ninguna conexion con la zona de Seattle ni con el antiguo Reign FC, lo que
significa que el Unico propdsito del cambio de imagen era alinear al nuevo club con la
marca Lyonnais.

Los comentarios del video de YouTube fueron desactivados, posiblemente de forma
premeditada. Sin embargo, el anuncio oficial en la pagina web del OL Reign permitia
comentarios de los aficionados (OL Reign, 2020) y muchos de ellos son poco favorables.
Un usuario escribe:

¢De verdad? ;De verdad? ¢;Es una broma? No solo teniamos el mejor logo de la liga,
sino uno de los mas originales de TODOS los equipos deportivos. jiY lo convierten

en un ledn?! (En qué estaban pensando? Evidentemente no estaban pensando.

Querian integrarnos en su historia francesa. (Y la historia de los equipos de spirts
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[sic] del estado de Washington? ;Acaso no estaban informados, o simplemente
ignoraban, el hecho de que TODOS los equipos deportivos profesionales de nuestro
estado utilizan los colores azul marino, blanco y verde lima? Unos colores
distintivos, un grupo Unico de colores que no utiliza ningln otro equipo deportivo
(el nuevo rojo, blanco y azul, tan cliché). [...] No compraré NINGUN producto nuevo.
Llevaré con orgullo mi camiseta con el logotipo original de Queen no solo a todos

los partidos, sino siempre que pueda. (OL Reign, 2020, https://bit.ly/3SjQIgH)

Al parecer, existe un gran descontento por el uso de un leédn en el escudo del club. Otro
comentario coincide con el anterior y plantea la siguiente pregunta: " ;Podrian haber
pensado al menos en una leona? Nada mas lejos que un ledn para representar a un club
de futbol femenino en Washington" (OL Reign, 2020, https://bit.ly/3SjQigH). Otros
comentaristas lamentan que el club "se haya vendido" y acusan a los propietarios
franceses de "aprovecharse de una liga desesperada por recibir inversiones, despojandola
de su cultura e insertando [la suya]" (OL Reign, 2020, https://bit.ly/3SjQIgH). La comunidad
de aficionados de este club es menor que la del Cardiff City. No obstante, esta claro que
muchos aficionados comprometidos no estan contentos y sienten que se les esta faltando
el respeto a su cultura, sus valores y su identidad. Sin embargo, a la hora de escribir estas
lineas, el OL Reign se habia trasladado de nuevo a Seattle, las cifras de asistencia a los
partidos se mantenian estables y no se habia producido una resistencia significativa de
los aficionados a la nueva identidad del club, a diferencia de lo ocurrido en los clubes de
futbol europeos. Aln no se ha investigado a qué se debe esta situacion, pero es evidente
que el hecho de que la aficion del futbol femenino sea mas reducida hace que los
seguidores que quieren protestar tengan menos poder de convocatoria. Por consiguiente,
el boicot a los productos (anunciado por uno de los comentaristas citados) también tendra
un impacto econdmico relativamente pequefo en el club de fatbol.

Es preciso sefialar que el caso del OL Reign no es el Unico en el futbol femenino. Algo
parecido le ocurrid al club aleman exclusivamente femenino FFC Frankfurt, que en 2020
pasd a ser un equipo integrado en el Eintracht Frankfurt, alegando razones econdmicas
(Sturm, 2019). Desde una perspectiva econdmica, parece que estas decisiones son
necesarias, especialmente a medida que el futbol femenino se comercializa cada vez mas
y algunos clubes luchan por hacer frente al aumento de los costos que conlleva este
proceso. No obstante, no cabe duda de que un cambio tan drastico de identidad de un
club tiene un impacto significativo en la relacion entre éste y su aficion.

3.2.4 Las relaciones futuras entre los clubes y los aficionados en el fatbol
femenino

No cabe duda de que el futbol femenino esta viviendo una época de cambios, a medida



interesadas. Peeters, Elling y Van Stekenburg (2019), en su estudio sobre los discursos que
dominan el futbol femenino holandés después de que el equipo ganara la Eurocopa en
2017, descubrieron que el aumento de la popularidad del futbol femenino en los Paises
Bajos cambid significativamente los discursos publicos sobre el futbol de mujeres. El
estudio descubrié que el aumento de la popularidad y la cobertura mediatica podrian "ir
de lamanodeundiscursode género hegemaonico que construye el futbol masculino como
normativo" (Peeters et al, 2019, p. 1104). Esto también se puede observar en los ejemplos
de este mddulo: incluso los propios aficionados describen con frecuencia sus experiencias
personales y subjetivas del futbol femenino en relacién o comparacion con el futbol
masculino.

Los ejemplos del Seattle Reign, en Estados Unidos, y del FFC Francfort, en Alemania,
indican la direccion que estd tomando el futbol femenino. La popularidad del juego ha ido
en aumento, y también su comercializacion. Por una parte, esto ofrece a los clubes
oportunidades de obtener beneficios econdmicos (que se tratan en detalle en el mdédulo
4), pero por otra, también significa que los gastos de gestion aumentaran a medida que
las ligas se vuelvan mads competitivas y haya que competir por fichar a las mejores
jugadoras. De este modo, algunos de los clubes independientes mds antiguos estan en
condiciones de competir con los equipos femeninos integrados del Barcelona, el
Wolfsburgo o el Manchester United. Estos clubes integrados cuentan con el respaldo
financiero de los equipos masculinos asociados y, en consecuencia, estan menos
presionados para tener éxito econdmico en el emergente mercado del futbol femenino.
Estas decisiones son esenciales para la supervivencia econdmica de los clubes, en un
momento en que las comunidades de aficionados no son lo suficientemente numerosasy
los acuerdos de patrocinio siguen siendo menos lucrativos econdmicamente que las
ofertas a los equipos masculinos. Sin embargo, al mismo tiempo, la renovacion de la
imagen del club de futbol mediante el cambio de los colores de la camiseta o el escudo
del club se percibe como un cambio fundamental en la identidad del club. Como ya hemos
aprendido en el mdédulo 1 de este curso, los aficionados sienten una fuerte identificacion
consu clubyasocian determinados valores a esta identidad. Este sentido de identificacion
no solo es fundamental para el desarrollo de la fidelidad actitudinal, sino también de la
fidelidad conductual (como se indica en la seccion 3.5.1). La fidelidad conductual se
manifiesta en las acciones de los aficionados hacia el club, como la compra de entradas vy
articulos de merchandising, vy es, en definitiva, un elemento fundamental de la relacion
vertical entre los clubes de futbol y sus seguidores.

El futbol femenino es todavia un mercado emergente y las comunidades de aficionados
al fatbol femenino siguen evolucionando. En la ultima década se han producido
numerosos cambios en este deporte y en su popularidad, que hasta ahora ha alcanzado
su punto algido con el futbol femenino, que ha conseguido agotar las entradas del Camp
Nou en dos ocasiones y batir el récord de asistencia a cualquier final de la Eurocopa
(masculina o femenina). No obstante, ejemplos como el del antiguo Seattle Reign también



mujeres tienen que tomar decisiones dificiles. La relacion estrecha entre los clubes y las
comunidades de aficionados es lo que hace que el futbol femenino sea una experiencia
Unica y extraordinaria para muchos seguidores e interesados internos, como el ya
mencionado entrenador del Manchester United, Marc Skinner. Sin embargo, esta relacion
es posible gracias a las diferencias evidentes entre el futbol masculino y el femenino, entre
ellas el estatus del futbol femenino, que hasta hace poco era relativamente amateur. A
pesar de que los aficionados desean que el futbol femenino se desarrolle y exigen que las
jugadoras reciban una remuneracion equitativa (véase el médulo 2), es este mismo
crecimiento el que amenaza potencialmente la singularidad de la relacién vertical entre
los equipos de futbol femenino y sus comunidades de seguidores. El siguiente médulo
retoma esta cuestion y estudia las formas en que los equipos de futbol femenino pueden
aumentar sus ingresos y su nimero de seguidores, al tiempo que se aborda el riesgo de
poner en peligro la propia dindmica que hace que el futbol de mujeres sea una opcién tan
atractiva para sus seguidores actuales.
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