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Resumen

En este estudio se examina cuál es el empleo 
de las redes sociales por parte de los clubes 
de la Primera División española, tomando 
como muestra los 20 clubes de la temporada 
2022/23. Los objetivos que se plantean son: 
identificar cuál es el uso de las principales re-
des sociales, conocer si todos ellos utilizan 
redes sociales y establecer un ranking del uso 
de las redes sociales. Para resolver las hipó-
tesis de partida, se utilizará una metodología 
cuantitativa a partir de una tabla de indicado-
res creados ad hoc para   

este estudio. Se concluye que todos ellos tienen presencia en cuatro o más redes sociales; y 
entre ellas, al menos todos utilizan Facebook, Twitter e Instagram. Además, otros muchos 
tienen presencia en variadas redes sociales, aunque sin ser homogénea esa utilización (Flic-
kr, LinkedIn, Naver TV, OneFootball, Snapchat, Spotify, TikTok, Twitch, Vine y Weibo). 
Además, no existe una homogeneidad en los ránquines establecidos.
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1. Introducción

A fe cha  de  hoy ,  la s re de s socia le s tie ne n un pape l e se ncia l e n e l d ía  de  a  
d ía  de  la s pe rsonas,  e mpre sas,  socie dade s,  a sociacione s,  e tc.  De ntro de l 
mundo de l de porte ,  durante  la s ú ltimas dos dé cadas no han de jado de  
cre ce r y  de  e xpandirse . Util izada  por deportista s,  clube s,  a sociacione s, 
fe de racione s… son un cla ro e scapara te  pa ra  compartir noticia s,  cap tar 
se gu idore s,  cre a r image n de  marca .  

Este  e studio e n concre to se  ce ntra  e n ide ntifica r cuá l e s e l uso de  las 
p rincipa le s re de s socia le s por pa rte  de  los clube s de  la  Prime ra  División, 
tomando como re fe re ncia  la  mue stra  que  re p re se ntan los clube s de  la  
te mporada  2022/23. 

Te nie ndo e n cue nta  cuá le s son la s p rincipa le s re de s socia le s e n España ,  y  
la s más e x itosas,  se  p re te nde  sabe r si e sa s (Face book , Tw itte r e  Instag ra m)  
son la s más u til izadas por e stos clube s,  a  la  pa r qué  de scubrir cuá le s son 
la s e mp le adas de  e ntre  e sta s,  y  de  si u ti l izan otra s o no; y  e n ca so 
a firmativo,  cuánta s u ti l izan.  Por ú ltimo, se  p re te nde n e stable ce r un rank ing 
e n e l uso de  e sta s re de s socia le s. 

Se  pa rte  de  la  base  de  que  todos los clube s de  la  Prime ra  División e spañola  
tie ne n a l me nos 4 re de s socia le s y ,  e ntre  e lla s,  figuran Face book , Tw itte r 
e  Instag ram. Otra  de  la s p re misas e s que  los clube s e mp le an otra s re de s 
socia le s,  pe ro sin tene r homoge ne idad e n su  uso y ,  de  e ntre  e lla s,  YouTube  
se ría  la  cua rta  re d socia l ,  de spué s de  Face book , Tw itte r e  Instag ram.  

Tambié n se  pa rte  de  la  base  de  que  e l Re a l Madrid  y  e l FC Barce lona  son 
los clube s con un may or núme ro de  se gu idore s e n todas la s re de s socia le s; 
y  que ,  e xce p tuando e stos dos clube s,  no e x iste  homoge ne idad e n los 
ránqu ine s que  se  e stable zcan tomando e n conside ración los otros 18 
clube s. 

Por otro lado, los e studios actua le s se  ce ntran e n ana liza r cómo e sta s 
inte raccione s e n re de s socia le s influy e n e n la  e xpe rie ncia  de l a ficionado, 
a sí como e n la  construcción de  la  identidad y  la  pe rte ne ncia  a  una 
comunidad fu tbolística , a  me dida  que  la s re de s socia le s continúan 
e volucionando, e s importante  que  la  inve stigación en e ste  campo siga  
e xp lorando nue vas pe rspe ctiva s te órica s y  me todológ ica s pa ra  aborda r los 
de sa fíos y  oportunidade s que  surge n e n e l panorama  fu tbolístico d ig ita l. 
De sde  e ste  punto de  vista , a l ana liza r e l uso de  la s p rincipa le s re des 
socia le s actua le s por pa rte  de  los clube s de  la  Prime ra  División Española , 
pue de  se gu ir re novando la  información de l e stado actua l ,  y  que  e l núme ro 
de  se gu idore s e n la s re de s socia le s e s un indicador clave  de  la  e fe ctividad 
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de  la  e stra te g ia  de  me dios d ig ita le s de  un club de  fú tbol.  Asimismo, 
inve stiga r la s d ife re ncia s en e l núme ro de  se gu idore s e ntre  d ife re nte s 
clube s de  fú tbol pue de  p roporcionar información sobre  la  popu la ridad 
re la tiva  de  los e quipos,  a sí como sobre  la s e stra te g ia s e spe cífica s de  cada  
club pa ra  a trae r y  re te ne r se gu idore s e n la s re de s socia le s.  Esto pue de  se r 
e spe cia lme nte  re le vante  pa ra  inve stigacione s compara tiva s e ntre  clube s de  
d istintos tamaños,  historia s y  ubicacione s ge ográ fica s.  
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2. Marco teórico

2.1. Redes socia le s 

Las re de s socia le s se  pue den conside ra r como se rvicios inte grados e n la  
p rop ia  w e b o Inte rne t,  e n los que  los usua rios pue de n cre a r sus p rop ios 
pe rfile s con e l fin de  compartir conte nido con otros usua rios,  a  la  pa r que  
consumirlos (Boy d y  Ellison, 2007) .  Se gún Martíne z Fue nte s (2011) ,  e ntre  
otra s funcione s la s re de s socia le s e s una  g ran he rramie nta  con la  que  se  
pue de  ge ne ra r conte nidos e  inte ractua r,  te sis ta mbié n de fe ndida  por otros 
au tore s (Ma rugán y  Martín,  2023) .  Y con e l paso de l tie mpo se  pasó de  
simp le s “usua rios” y  otra  se rie  de  age nte s que  también se  involucra ron e n 
e l mundo de  la s re de s socia le s;  ta l pue de  se r e n e l ca so de l deporte  con 
Asociacione s,  Ligas,  Fe de racione s,  Clube s… 
Afirman Vinade r,  Pue bla  y  Gonzá le z (2022, 1)  que ,  de sde  la  apa rición de  
la  p rime ra  re d socia l ,  la s re de s son “punta  de  lanza  de  la  We b 2.0,  no han 
de jado de  cre ce r.   Asimismo, “e n e l cambiante  conte xto de l marke ting ,  e l 
pape l de  Inte rne t y  e spe cia lme nte  los de sa rrollos e n torno a  la  We b 2.0, 
a sí como e l pape l de  la s re de s socia le s se  convie rte n e n a lgo crucia l .” 
(Sil le r,  2023, p .  268) .  La  l le gada  de  e sta s p la ta formas ha  tra stocado e l 
e cosiste ma  comunica tivo,  obligando a  los me dios de  comunicación 
trad iciona l a  adap ta r sus conte nidos e n una  fa se  inicia l,  pa ra  
poste riorme nte  de sa rrolla r nue vas e stra te g ia s comunica tiva s” y ,  ade más, 
actua lme nte ,  son un ve hícu lo e se ncia l ,  e n a lgunos ca sos impre scindible  e n 
la  vida  de  muchos ciudadanos (Cambrone ro y  Góme z, 2021) . 

Por otro lado, Caste lls (2009)  a firma  que  “la s re de s no son una  forma  
e spe cífica  de  la s socie dade s de l sig lo XXI” (p .  81) ,  por lo que  e sta s re de s 
constituy e n una  e structura  fundame nta l de  la  vida .  Asimismo, la s re des 
socia le s son e spacios virtua le s que  consigue n facil ita r la  inte racción e ntre  
pe rsonas,  a sí como su  inte rcone xión se gún sus gustos o e l tipo de  
conte nido que  busque n, y a  que  la s re lacione s socia le s son inhe re nte s a l 
se r humano: de sde  la s p rop ia s re lacione s ca ra  a  ca ra  p re via s a  la  e ra  de  
Inte rne t hasta  la s actua le s re lacione s donde  p rácticame nte  nadie  e ntie nde  
la  “re d socia l” sin que  e l subconscie nte  le  l leve  a  pe nsa r e n Inte rne t;  y  
pa ra  la  ge nte  e s de te rminante  pe rte ne ce r a  círcu los socia le s,  los cua le s se  
ve n sustancia lme nte  e nrique cidos por los me dios o e spacios virtua le s 
(He rre ra ,  2012) .   

La  inte racción de l e spe ctador de  audiovisua le s o audio en Inte rne t o ante  
la  p rop ia  te le visión y  rad io trad iciona l,  va ría  cuando la s e misione s son e n 
d ire cto,  los e spe ctadore s tie ne n la  ne ce sidad de  compartir sus e xpe rie ncia s 
con otros usua rios,  a sí como de  inte rcambia r e sa s mismas e xpe rie ncia s 
(Camacho, 2013) ,  e n e ste  ca so,  Inte rne t,  y  con é l la s re de s socia le s,  pe rmite  
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e l flu jo multid ire cciona l de  me nsa je s y  may ore s posibil idade s de  se le cción, 
e xpre sión y  comunicación (Sote lo Gonzá le z,  2012) .  Ade más,  la s re de s 
socia le s pue de n multip lica r la  d ifusión de  la  informa ción, los usua rios 
comparte n “información con sus conta ctos de sde  su s p rop ios pe rfile s” 
(Navarro Ru iz,  2011, s.  p .) ,  de l mismo modo, “abie rta  a  los inte rnauta s que  
qu ie ran pa rticipa r e n los p roce sos comunica tivos de  p roducción, d ifusión 
e  inte rcambio de  todo tipo de  a rchivos” (Ce brián He rre ros,  2008) .  Así, 
“g racia s a  los nue vos avance s te cnológ icos y  la s re de s socia le s,  la  fotogra fía  
coe x iste  de  mane ra  d ire cta  con la  socie dad actua l” (Lópe z-Ig le sia s,  Martín-
Sánche z y  Rodrígue z,  2023, p .  493) . 

Las re de s socia le s,  a ctua lme nte  son muy  popu la re s y  cada  ve z con más 
fre cue ncia  se  pue de  acce de r con may or facil idad,  han cre ado una  e spe cie  
de  e cosiste ma  de  subcu ltura s y  g rupos que  se  han ido e stable cie ndo de  
mane ra  e spontáne a  (Sidore nko Bautista ,  Alonso-Lópe z y  Te rol-Bolinche s, 
2021) . 

En España ,  Face book  e s la  re d más importante  y  sólida  de sde  hace  tie mpo 
(Rome ro, 2013) ,  y  trad iciona lme nte  más usada  junto a  Tw itte r -ahora  
de nominada  X– de sde  una  pe rspe ctiva  histórica :  hay  un g ran núme ro de  
usua rios que  tie ne  cue nta  en la s dos me ncionadas (Face book  y  Tw itte r)  
(Rome ro More no, 2013) .  Tambié n, hay  au tore s que  a firman que  se  
constituy e  una  p la ta forma  de  un inte ré s inusitado “e n se r obje to de  e studio 
a l se r la  re d socia l con may or núme ro de  usua rios” (Te je dor,  Ce rvia  y  
Ve cino, 2020, p . 151) ,  pe ro, por otra  pa rte ,  se  tra ta  de  la  re d socia l por 
e xce le ncia ,  y a  que  no solo e s la  que  más núme ro de  usua rios tie ne  
re g istrados e n España ,  sino que  a  nive l inte rnaciona l e s la  más e mp le ada 
de sde  una  pe rspe ctiva  histórica  (He rre ro Curie l ,  2013) .   

Indican a lgunos au tore s que  Tw itte r ( conocida  actua lme nte  como X)  e s 
una  de  la s re de s socia le s más popu la re s e n todo e l mundo, que  de sde  sus 
inicios e stuvo basada  e n e l micro-blogg ing ,  que  los usua rios de  la  actua l 
X pue de n e scribir pe que ñas e ntradas o re se ñas,  con un núme ro de  
ca racte re s que  ha  ido va riando con e l paso de l tie mpo (Rive ra ,  Yaguache  
y  Altamirano, 2021, s.p .) .  Uno de  sus be ne ficios e s que  pue de  l le ga r a  una  
amp lia  audie ncia ,  y  tambié n la  p la ta forma  pe rmite  la  comunicación 
bid ire cciona l dire cta  ( e ntre  usua rios o usua rio-e mpre sa )  porque  e s una  
inte racción pública  (Cárde nas,  2021) . 

Por su  pa rte ,  “Instag ram tie ne  unas funciona lidade s p rop ia s que  facil itan 
la  inte racción e ntre  su s usua rios,  a lgunas compartidas con otra s re de s 
socia le s y  otra s p rop ia s,  que  tie ne n u til idad pa ra  e l pe riodismo” (Roja s-
Torrijos y  Pana l Prior,  2017, p .2) .  Esta  re d socia l , que  de sde  e l inicio le  d io 
p re fe re ncia  a l uso de  la  image n, “ha  ido incorporando matice s y  nue vas 
fórmula s de sde  su  cre ación como nue vos fi ltros de  e d ición de  fotogra fía s 
y ,  sobre  todo, e l víde o y  la s storie s o historia s.  El víde o lle gó a  Instag ra m 
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tra s la  compra  por Face book  como una  de  la s p rincipa le s innovacione s” 
(Roja s-Torrijos y  Pana l Prior, 2017 p .  2) . 

Por ú ltimo, YouTube  pe rmite  subir víde os a  la  re d de  forma  g ra tu ita  y  que  
e stos víde os pue dan se r vistos por sus u sua rios,  e stá  e ncaminado a  que  e l 
usua rio se le ccione  sus conte nidos se gún sus ne ce sidade s y  e xpe rie ncia s 
pe rsona le s (Lavado, 2010) ,  ade más,  los usua rios, sie mpre  y  cuando e l 
p rop ie ta rio de l víde o a sí lo pe rmita ,  pue de n conve rsa r con e l re sto de  los 
e spe ctadore s sobre  lo que  se  ve  e n la  panta lla  (Camacho, 2013) .  “Su  g ran 
pe ne tración hace  que  cua lqu ie ra  de  los víde os que  se  e ncue ntran e n la  
p la ta forma  se an compartidos y  visionados e n la s d ife re nte s re de s socia le s 
que  e x iste n” (He rre ro Curie l,  2013, p .  83) . 

2.2. Redes socia le s en España  

Face book , Tw itte r,  Instag ram y  YouTube  son actua lmente  a lgunas de  la s 
re de s socia le s más popu la re s e n España ,  má s u til izadas y  más conocidas 
(Sicilia ,  Pa lazón, Lópe z y  Lópe z,  2022) .  Por lo ge ne ra l,  y a  indicaba  He rre ro 
Curie l (2013) ,  una  dé cada  a trá s que  e ste  tipo de  re de s e ran re la tivame nte  
se ncil la s de  u til ización, re a lizadas pa ra  todo tipo de  público con la  
fina lidad de  ganar ade p tos y  usua rios que  no tuvie ran conocimie ntos 
informáticos.  

En re lación con e l conocimie nto de  la s re de s socia le s e n España ,  se gún e l 
e studio anua l de  re de s socia le s ( IAB Spa in,  2022) ,  Facebook  (86%)  e s la  
re d más conocida  de  forma  e spontáne a ,  lue go son Instag ram (72%)  y  
Tw itte r (56%) . Aunque  tambié n e s cie rto que  han pe rdido inte nsidad e n 
comparación con e l año ante rior,  sigue n te nie ndo la  importancia .  Por otra  
pa rte ,  e n té rminos de  p re fe re ncia ,  Instag ram e stá  por de lante  de  Face book  
y  YouTube . 

2.3. Deporte  y  rede s socia le s 

La  industria  de l deporte  de pe nde  de l ta le nto de  los deportista s y  de  su  
capacidad pa ra  l lamar la  a te nción de  los me dios de  comunicación, pa ra  
de sa rrolla r su  ne gocio,  p or e je mp lo,  los clube s de  fú tbol inte ntan 
conce ntra r los may ore s logros y  títu los de portivos posible s,  porque  cuanto 
me jore s se an e l re ndimie nto,  may or se rá  e l inte ré s que  de sp ie rte n e n la s 
multitude s,  por otro lado, la s nue vas te cnolog ía s y  e l a cce so fá cil a  los 
me dios de  comunicación han d ispa rado e l núme ro de  consumidore s 
pote ncia le s,  p rovocando una  transformación de  la  industria  de l fú tbol 
p rofe siona l (García  de l Barrio,  2016) .   
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Asimismo, Boe hme r y  Roja s-Torrijos (2017)  sostie ne n que  la  lle gada  de  la s 
re de s socia le s influy ó de  forma  irre fu table  e n la  forma  e n que  los 
conte nidos de portivos son consumidos,  e n la  p rop ia  op inión de  los 
se gu idore s y  e n la  forma  de  re lacionarse  con é stos.  Y por e sta s razone s,  
“la s e ntidade s de l mundo de l de porte  de be n apoy a rse  en la  ge stión de  la  
comunicación y  e l marke ting  pa ra  un de sa rrollo ade cuado de  sus 
actividade s” (Te norio,  Due ñas y  Carmona , 2022, p .  695) . 

Los de partame ntos de  comunicación de  los clube s u til izan de  forma  cla ra  
y  p re cisa  sus re de s socia le s a  la  pa r que  su pág ina  w e b, como he rramie nta  
corpora tiva ,  convirtié ndose  e n e l nue vo comportamie nto trad iciona l 
(Lobillo,  2012) .    

En comparación con re cibir información por los me dios trad iciona le s,  los 
a ficionados a l de porte  cada  ve z más inte ractúan con la s l iga s y  los clube s 
de  e sa s mismas compe ticione s a  travé s de  los me dios socia le s (Broughton, 
2012) ,  y a  que  e l uso de  las re de s socia le s pue de  pe rmitir a  los clubes 
de portivos e stable ce r y  mante ne r una  re lación bid ire cciona l con sus 
se gu idore s con e l obje tivo de  mante ne r a ficionados (Kuzma , Be ll y  Logue ,  
2014) .  A travé s de  e stos sitios w e bs,  los se gu idore s pue de n come nta r los 
p róx imos pa rtidos,  p re de cir e l re su ltado, ap re nde r la  le tra  de  un nue vo 
cántico o de ba tir cue stione s con otros usua rios e n cua lqu ie r sitio y  
cua lqu ie r hora .  Esta  inte racción cumple  muchas funcione s como e l 
inte rcambio de  información y  op inione s,  construy e  una  comunidad de  
e ntre te nimie nto y  e ducación por los p rop ios usua rios (McLe an y  
Wa inw right,  2009) ,  te nie ndo e n cue nta  la  importancia  de l p rop io usua rio 
y  e l pode r que  ha  adqu irido (Marugán y  Ma rtín,  2021) . 

2.3.1.  Fútbol y  rede s socia le s 
El mundo de l fú tbol ha  e xpe rime ntado un ace le rado p roce so de  
g loba lización e n e l ámbito de  la  comunicación g ra cia s e spe cia lme nte  a  
la s te cnolog ía s de  la  comunicación, “y  la  e stra te g ia  comunica tiva  ha  
pa rtido de  los sitios w e bs corpora tivos de  cada  club y  se  ha  e xpandido 
por e l conjunto de  re de s socia le s” (Te je dor,  Ce rvia  y  Ve cino, 2020, p . 
151) .  Todos los clube s son sabe dore s de  la  importancia  que  ha  te nido,
de sde  que  come nzó Inte rne t, e l u til iza r e sta  importante  he rramie nta  como
un factor pa ra  impu lsa r e spe cia lme nte  su  image n de  marca ,  apa rte  de  pa ra
ge ne ra r conte nido y  tambié n como pasa re la  de  ve nta , y a  se a  d ire cta
(ve nta  de  p roductos p rop ios,  e ntradas…) o indire cta  (publicidad) .  El
mapa  de  la s re de s socia le s ha  sido muy  ca mbiante  y  de sde  sus inicios los
clube s han ido adap tándose  a  e sta s cambiante s circunstancia s,  de  me jor
o me nor mane ra ,  y  e n función de  sus posibil idade s,  tambié n e conómicas.

Por otro lado, Sote lo Gonzá le z (2012)  concluy ó una  dé cada  a trá s que  los 
clube s y a  se  visibil izaban de  forma  más que  ace p table  con la  fina lidad de  
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l le ga r  e spe cia lme nte  a  públicos  más  jóve ne s.  Die z  años  de spué s  e sto  e s  
y  a indiscu tible  .  

Ade más,  “cada  ve  z son más nume rosa  s la s e stra te  g ia s y  accione s 
e spe cífica s de  los clube s e n re de s socia le  s […] unos clube  s más 
de stacados y a  tie ne n sus p rop ia s ap licacione s pa ra  pe rmitir a cce der de sde  
e  l  móvil a  los conte  nidos multime  dia  que  o fre  ce  n”. Porque  y  a  e  ntie  nde  n 
que  “la  ge  stión de  l  marke  ting  y  comunicación se  rá  funda me  nta l de  ntro de  
la  industria  de l mundo de  l  fú tbol,  con e  l  fin de  ge  ne  ra r be  ne  ficios a  la s 
e  ntidade  s” (Te  norio,  Due  ñas y  Carmona , 2022, p .  695) .  Es de  cir,  “e  n virtud 
de  e sa  e  strate  g ia  g loba l,  queda  pa te  nte  la  importancia  de  la  comunicación 
e  n la s organizacione  s,  pe  ro tambié  n se  conside  ra  la  pode  rosa  capacidad 
que  tie  ne  n los clube  s de  fú tbol pa ra  conse  gu ir comunica rse  con sus 
d ife  re  nte  s públicos” (Lobillo y  Muñoz, 2016, p .  198) . Lle gados a  e  ste  
punto, ha  de  re  sa lta rse  ta mbié  n la  figura  de  l  Community  Manage  r,  que  ha  
te nido que  hacer la s ve ce s de  g a te ke ap e r 1 ,  pue  s ta mbié  n son sabe  dore  s 
de  la  importancia  que  tie  ne  e l controla r los come  nta rios que  pue  dan hace  r 
otros sobre  e  l  age  nte  inte  re  sado, e  n e  ste  ca so e  l  club e  n cue  stión. 

El e  sfue  rzo inve  stigador e  ncaminado a  cubrir e  l  e  spacio ge  ne  rado por la  
influe ncia  de  Inte rnet e n e l de porte  y  e n e l fú tbol e n  pa rticu la r,  se  hace  
pa te  nte  e  n los ú ltimos años,  y  los traba jos que  p rofundiza  “e  n e  l  u so de  
la s re de s socia le s por p a rte  de  la s e ntidade s fu tbolística s son 
conse  cue  ncia  de  e  sa  ve loz incorporación de  la s nue  vas te  cnolog ía s como 
re  curso comunica tivo” (Ba lle  ste  ros-He re ncia  y  He rre ro-Izqu ie  rdo, 2022, 
p. 709) .

Los clube  s pue  de  n lle  gar a su pública de forma más fá  cil a travé  s de las 
re  de  s socia le  s ,  sobre todo a públ icos jóve  ne  s , aunque,  con e  l  paso 
de  l  ti e m p o ,  c a d a  v e z  m á s  h e te ro g é n e o s ;  y  c o n  e l l o  c re a r a u d i e n c i a s  
m á s  fi e l e s  d e s d e  e s te  p u n to  d e  v i s ta .  De forma que los c lube  s de 
fútbol  y  a han instaurado,  de mane  ra más o me  nos uniforme  ,  los canale 
s socia le  s como he  rramie  ntas de comunicación (Mora y Vale  ,  2016, p.  
199). 

“Los gabine  te  s de Comunicación de los c lube  s de fútbol  trascie  nde  n 
e  l  m e ro  p a p e l  d e  fu e n te s  d e  i n fo rm a c i ó n  q u e  s e  l e s  ha atribuido 
durante mucho tie  mpo” (Olabe Sánche  z, 2012, p.  281) ,  y a  q u e  “l a s  
te c n o l o g í a s  d e  la  comunicación y la  información no de  pe  nden 
de los me  dios tradicionale  s como inte  rme  diar ios con sus 
públ icos obje  t ivos,  lo que ge  ne  ra una al te  ración de  l  ecosistema 
informativo en e  l  que se de  sempe  ñan los gabine  te  s de 
Comunicación de los c lubes de fútbol  y los pe  riodistas de  portivos que 
cubre  n la actualidad de e  stas organizacione  s” (Olabe Sánche z, 2012).

1 https://w w w .marke tingdire cto.com/dicciona rio-marke ting-publicidad-comunicacion-
nuevas-
te cnolog ias/gatekeepe r#:~:tex t=Se%20denomina%20ga tekeepe r%20a%20la ,d ire ctor%20y%20l
os%20redactore s%20je fe s. 
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2.3.2. Fútbol, Prime ra División e spañola y rede s 
socia le s 

El fú tbol e s e l p rincipa l de porte  e n España ,  y a  que  tie ne  una  g ran cantidad 
de  se gu idore s y  de  e spacios me diá ticos de dicados e n todos sus ámbitos 
(Fe rnánde z Souto,  Vázque z Ge sta l y  Pue nte s Rive ra ,  2019) :  de sde  la  
trad iciona l p re nsa  e scita  a  los nue vos me dios,  pasando por rad io y  
te le visión. Se gún e l Conse jo Supe rior de  De porte s,  e l fú tbol e s e l que  
cue nta  con un may or núme ro de  l ice ncia s fe de ra tiva s.  Y me diá ticame nte , 
e n España ,  tie ne  poca  discusión. Los p rincipa le s p rogramas y  más vistos 
de  la  historia  de  la  te le visión son pa rtidos de  fú tbol.  Las e misoras 
rad iofónicas de dican multitud de  horas a l de porte  y  son de  los p rogramas 
más e scuchados se gún e l p rop io Estudio Ge ne ra l de  Me dios (EGM) que  
re a lizada  la  Asociación pa ra  la  Inve stigación de  los Me dios de  
Comunicación (AIMC)  con tre s ole adas a l año. Y e n p re nsa ,  e l pe riódico 
Marca ,  un d ia rio de portivo,  e s e l más le ído de l pa ís;  y  e ntre  los d ie z 
p rime ros pue stos tambié n se  e ncue ntran otros tre s d ia rios de portivos, 
como son As,  Mundo De portivo y  Sport. 

Es e vide nte  que  los clube s de  fú tbol de  España  son ta mbié n marcas con 
g ran inte ré s a  nive l inte rnaciona l y ,  pa ra  logra r e sa  visibilidad más a llá  
de l p rop io te rritorio,  u til izan la s re de s socia le s (Tenorio,  Due ñas y  
Carmona , 2022) .  Coincidie ndo con Simón (2018) :  “El fú tbol,  de  la  mano 
de  la  p re nsa ,  se  ha  conve rtido de sde  e l inicio de  la  transición de mocrá tica  
e n un factor de  g ran importancia  pa ra  constru ir y  transformar los re la tos 
ide ntita rios e n España” (p .  1244)  hasta  e l punto de  que  “e l año 2011 e s 
muy  p rolífico e n noticia s sobre  jugadore s o e qu ipos que  se  de cid ían a  
ge stionar e n la s re de s online  su  ide ntidad d ig ita l e n p rime ra  pe rsona” 
(Sote lo Gonzá le z,  2012, p .   227) . 

Sin e mbargo, a se gura  Sote lo Gonzá le z (2012)  que  los clube s de  la  Prime ra  
División de  la  Liga  de  Fútbol Profe siona l tie ne n p re se ncia  e n a lguna  re d 
socia l ,  pe ro aún g ran pa rte  de  los e xpe rtos e spañole s e n marke ting  
de portivo apuntan que  e l fú tbol p rofe siona l e spañol todavía  fa lta  mucho 
e n todo lo re lacionado con los nue vos me dios,  y ,  sobre  todo, e n la s re de s 
socia le s.  Pe ro hoy  e n d ía ,  más a llá  de  la  d ifusión de  he chos de  actua lidad 
como partidos,  e ntre namie ntos,  y  ficha je s,  los clube s e spañole s de  fú tbol 
de  Prime ra  División, por e jemp lo,  e scribe n su  p rop ia  historia  e n la s re de s 
socia le s (Ba lle ste ros-He re ncia  y  He rre ro-Izqu ie rdo, 2022) ,  se  de dican 
cada  ve z más a  la s re de s socia le s,  e ntre  otra s cue stione s pa ra  transmitir 
una  image n corpora tiva  positiva  ante  sus pa trocinadore s y  se gu idore s 
(Fe rnánde z-Souto,  Pue nte s-Rive ra  y  Vázque z-Ge sta l,  2019) .  
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3. Objetivos e hipótesis

Los obje tivos son los siguie nte :  
- Ide ntifica r cuá l e s e l uso de  la s p rincipa le s re de s socia le s por pa rte  de
los clube s de  la  Prime ra  División e spañola
- Conoce r si todos e llos u til izan,  a l me nos,  4 re de s socia le s y ,  de  e ntre
e lla s,  a l me nos:  Face book, Tw itte r e  Instag ram
- Sabe r cuá l e s e l uso de  otra s re de s socia le s
- Estable ce r un rank ing  de l uso de  la s re de s socia le s

Las hipóte sis de  pa rtida  son la s que  sigue n: 
H1. Todos los clube s de  la  Prime ra  División e spañola  tie ne n a l me nos 4 
re de s socia le s. 
H2. Todos los clube s de  la  Prime ra  División e n España  util izan,  a l me nos, 
Face book , Tw itte r e  Instag ra m. 
H3. Los clube s e mp le an otra s re de s socia le s,  pe ro sin te ne r homoge ne idad 
e n su  uso y ,  de  e ntre  e lla s,  YouTube  se ría  la  cua rta  re d socia l ,  de spué s de  
Face book , Tw itte r e  Instag ra m. 
H4. El Re a l Madrid  y  e l FC Barce lona  son los clube s con un may or núme ro 
de  se gu idore s e n todas la s re de s socia le s. 
H5. Exce p tuando los clube s Re a l Madrid  y  Barce lona ,  no e xiste  
homoge ne idad e n los ránk ings que  se  e stable zcan tomando e n 
conside ración los otros 18 clube s. 

4. Metodología
La  me todolog ía  que  se  p re te nde  ap lica r e sta rá  basa da  e n té cnica s 
cuantita tiva s y  que da  re spa ldada  por otros e studios ap licados e n otros 
ámbitos de  la s re de s socia le s ( Ig le sia s y  He rre ro,  2015; He rre ro Gutié rre z,  
2019) . 

Se  re a liza rá  un e studio de  e ste  tipo cuantita tivo por se r conside rado e l 
que  pe rmite  hace r un traba jo siste mático,  obje tivo y  cuantita tivo,  que  
tie ne  la  fina lidad de  de finir,  va lora r y  ana liza r d ife re nte s va riable s 
(Wimme r y  Dominick ,  1996) . 

Se  conside ra  que  e ste  e studio e s siste mático porque  se gu irá  un mismo 
pa trón a l mome nto de  e studia r la s va riable s,  de  una  forma  corre cta  y  con 
una  a lta  fiabil idad inte rcodificadore s ( supe rior a l 90%) . Los da tos 
numé ricos nos pe rmitirán conside ra r e l e studio como obje tivo y a  que  se  
basa  e n da tos numé ricos y  e n e ste  e studio e n concre to no se  e ntra  a  
va lora r la  pa rte  cua lita tiva .  Y, por ú ltimo, e s un traba jo cuantita tivo a l 
e sta r p le name nte  orie ntado a  e sta  té cnica  de  inve stigación. 

En e l fondo, e stamos ante  la  clá sica  té cnica  de l aná lisis de  conte nido por 
la s conside racione s p re viame nte  indicadas que  va lidan e l e studio 
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(Wimme r y  Dominick ,  1996) , y  que  son a rgume ntos de  inve stigación que  
de fie nde n otros au tore s como Be re lson, (1984) . 

El aná lisis de  conte nido se  ca racte riza  por se r una  té cnica  re p licable  a l 
e xaminar a lgo de  forma  cuantificable  y  obje tiva  (Riffe ,  Lacy  y  Fico,  1998) . 
Se gún Krippe ndorff (1990) ,  e l aná lisis de  conte nido “e s una  té cnica  de  
inve stigación de stinada  a  formula r,  a  pa rtir de  cie rtos da tos,  infe re ncia s 
re p roducible s y  vá lidas que  pue dan ap lica rse  a  su  conte xto” (p .  28) .  
Ade más,  e l aná lisis de  conte nido cuantita tivo de  me dios pue de  “ap lica r 
siste máticame nte  unas re g la s fi jadas p re viame nte  que  sirvan pa ra  me dir 
la  fre cue ncia  con que  apa re ce n unos e le me ntos de  inte ré s e n e l conjunto 
de  una  masa  de  informa ción” (Aranda ,  2005, p .  28) . 

En e ste  ca so,  se  p re se nta  un e studio pe rfe ctame nte  re p licable ,  que  
pe rmite  ve r de  una  forma  obje tiva  la  va lide z de l mismo, a l tie mpo que  
pe rmite  amp lia r e l e studio y  a l p lante a r una  té cnica  nove dosa . 

Pa ra  pode r re solve r la s hip óte sis p re viame nte  p lante adas,  se  ha rá  una  
tabla  de  íte ms ad hoc ( tabla  1) . 

Tabla  1.  Tabla  inicia l de  ítems 
Club 

Nº de  re de s 
socia le s e n 

e spañol 

Pre se ncia  e n 
re de s socia le s 

Face book  Sí No 

Tw itte r Sí No 

Instag ram Sí No 

Youtube  Sí No 

Otras re de s 
socia le s 

Indica r 

Fue nte :  e laboración p ropia  

Poste riorme nte  se  e labora rá  un ránk ing  de  la s re de s socia le s Face book , 
Tw itte r,  Instag ram y  YouTube . 

Mue stra  

La  mue stra  e sta rá  conforma da  por los 20 clube s que  forman pa rte  de  la  
Prime ra  División e spañola  en la  te mporada  2022/23. 

La  re cog ida  de  da tos se  re a liza rá  e ntre  24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

A la  hora  de  re a liza r e l e studio,  se  ana liza rán únicame nte  la s cue nta s e n 
e spañol o aque lla s que  conte ngan publicacione s e n e spañol.  Esta  ú ltima  
acla ración se  de be  hace r de bido a  que ,  e n ocasione s,  de sde  una  
de te rminada  cue nta  se  re a lice n publicacione s e n va rios id iomas 
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(ge ne ra lme nte ,  e n e spañol y  e l p rop io de  su  Comunidad Autónoma) .  

Por lo tanto,  e n e ste  e studio no se  te ndrán e n cue nta  la s re de s socia le s 
e n id iomas d ife re nte s a l ca ste llano, aunque  se  p re vé  re a liza r e ste  e studio  
como fu tu ra  l íne a  de  inve stigación. 

Se  justifica  la  e le cción de  la  mue stra  a l se r un e studio e xp lora torio que  
pe rmite  obte ne r una  image n fi ja  e n un mome nto de te rminado. Este  tipo 
de  mue stre o no p robabil ístico lo justifican Riffe ,  Lacy  y  Fico (1998)  
cuando indican que  “The  mate ria l be ing  studie d must be  d ifficu lt to obta in 
[…] Re source s l imit the  abil ity  to ge ne ra te  a  random samp le  of the  
popu la tion […] The  third  condition justify ing  conve nience  samp ling  is 
w he n a  re se a rche r is e xp loring  some  unde r re se a rche d but important 
a re a” (p .  85) .  Traducido a  e ste  e studio,  se  cumplirían las dos de  la s tre s 
p re misas:  si bie n e l ma te ria l no tie ne  una  d ificu ltad intrínse ca  de  se r 
obte nido (más a llá  de l tie mpo que  a  e llo e mp le an los inve stigadore s) ,  sí 
e stamos ante  una  l imitación de  re cu rsos y  tie mpo que  hace n d ifíci l 
obte ne r una  mue stra  lo suficie nte me nte  amp lia  pa ra  e xtrapola r los 
re su ltados (de  ahí que  e ste mos ante  un e studio de  ca so)  y  se  e stá  
e xp lorando un á re a  poco inve stigada  hasta  la  fe cha ,  pe ro importante  
como obje to de  e studio. 

A su  ve z,  e ste  e studio e xp lora torio pe rmite  e stable ce r y  contra sta r una  
me todolog ía  que  pue de  se r re p licable  de  ca ra  a  fu tura s inve stigacione s, 
de  ahí que  la  mue stra  de  conve nie ncia  se le ccionada  se  hay a  foca lizado 
e n una  se le cción de  clube s que ,  a  p riori,  de be rían te ne r visibil idad e n la s 
re de s socia le s. 

5. Resultados
En prime r luga r,  se  re a lizó un e studio sobre  e l núme ro de  re de s socia le s 
e n e spañol te nía  cada  uno de  los 20 clube s ana lizados ( tabla  2)  y  que  
te nían l ink  d ire cto de sde  su  pág ina  w e b oficia l e n e spañol. 

Tabla  2.  Pre se ncia  re de s socia le s 
Equip

o 
Ciuda

d 
Faceboo

k  
Tw itte

r 
Instag ra

m 
Youtub

e  
Otra s rede s 

anunciadas en su  
w eb en e spañol 

Tota l 

 

Almerí
a  

Almerí
a  

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: TikTok 5 

Athle ti
c Club 

de  
Bilbao 

Bilbao Sí Sí Sí Sí Mascu lino: 
LinkedIn, Tik tok  / 

Femenino: 
Instag ram y  
Facebook 

8 (2 
RRSS 
feme
nino

)  
Atlé tic
o de

Madri
d 

Madri
d 

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: 
LinkedIN, Tiktok 

6 
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FC 
Barce l

ona  

Ba rce l
ona  

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: Spotify , 
OneFootba ll y  

TikTok 

7 

Rea l 
Be tis 

Sevilla  Sí Sí Sí Sí Mascu lino: 
LinkedIn y  TikTok 

6 

Cádiz Cádiz Sí Sí Sí Sí No 4 

Ce lta  
de  

Vigo 

Vigo Sí Sí Sí Sí Mascu lino: 
LinkedIn, We ibo, 
Tik tok , Snapcha t 

8 

Elche  Elche  Sí Sí Sí Sí Mascu lino: Flick r 5 

RCD 
Espan

yol 

Ba rce l
ona  

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: 
LinkedIn, Tw itch, 

TikTok  y  
Wha tsApp 

8 

Ge ta fe  Ge ta fe  Sí Sí Sí Sí Mascu lino: TikTok 5 

Giron
a  

Giron
a  

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: TikTok 5 

Ma llor
ca  

Ma llor
ca  

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: TikTok 5 

Osasu
na  

Pampl
ona  

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: We ibo 5 

Rea l 
Socied

ad 

San 
Sebast

ián 

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: TikTok , 
Vine  y  LinkedIn 

7 

Rayo 
Va lle c

ano 

Madri
d 

Sí Sí Sí Sí No 4 

Rea l 
Madri

d 

Madri
d 

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: 
One footba ll,  

Tw itch, Snapchat y  
TikTok 

8 

Rea l 
Va llad

olid  

Va llad
olid  

Sí Sí Sí Sí No 4 

Sevilla  Sevilla  Sí Sí Sí Sí Mascu lino: We ibo y  
TikTok 

6 

Va len
cia  

Va len
cia  

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: Nave r 
TV, We ibo, TikTok , 

Spotify , Tw itch 

9 

Villa rr
e a l 

Villa rr
e a l 

Sí Sí Sí Sí Mascu lino: TikTok 5 

Elaboración p rop ia .  Re cog ida  de  da tos:  24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

Es de cir,  a  pa rtir de  la  tabla  ante rior,  se  pue de  obse rva r que  todos los 
clube s tie ne n p re se ncia  e n la s re de s socia le s Face book , Tw itte r e  
Instag ram y ,  ade más,  todos e llos,  tie nen p re se ncia  tambié n e n YouTube  
(e s de cir,  tie ne n cana l p rop io e n YouTube ) . 

Por lo tanto,  hay  una  p re se ncia  e n,  a l me nos,  4 re de s socia le s.  El uso de  
otra s re de s socia le s e s más d ispa r. 

A continuación, se  p re se ntan da tos de l núme ro de  se gu idore s e n la s 
cua tro re de s socia le s e n la  que  e stán p re se nte s todos e llos ( tabla  3) :  
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Tabla  3.  Se guidore s e n re de s socia le s 
Club "Me  Gusta" 

Face book  
Se gu idore s 

Tw itte r 
Se gu idore s 

e n 
Instag ram 

Suscrip tore s 
a l cana l de  
YouTube  

Alme ría  1227768 531454 2001793 252000 

Athle tic Club de  
Bilbao 

1366616 994694 634454 108000 

Atlé tico de  Madrid 14071547 5515954 15413545 338000 

FC Barce lona  103452662 21237334 119336266 14900000 

Re a l Be tis 1713816 1016105 1428354 466000 

Cádiz 664364 236585 257995 34800 

Ce lta  de  Vigo 848057 518857 395170 50800 

Elche  483633 266057 172779 12600 

RCD Espany ol 759982 527717 374553 37600 

Ge ta fe  206000 160466 220731 15000 

Girona 532327 297722 258391 12200 

Ma llorca  519000 360427 217981 60900 

Osasuna  814067 283634 224825 26000 

Re a l Socie dad 1300000 745687 539754 117000 

Ray o Va lle cano 147000 462016 175343 22400 

Re a l Madrid 112890535 47186311 135603251 9670000 

Re a l Va lladolid 565518 406825 475460 41400 

Se villa  2704763 1146432 2128507 197000 

Va le ncia  3600000 1368646 1191706 124000 

Villa rre a l 1300000 638837 1519526 63600 

Elaboración p rop ia .  Re cog ida  de  da tos:  24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

De staca  sobre mane ra  e l núme ro de  se gu idore s de  dos clube s por e ncima  
de l re sto (Re a l Madrid  y  FC Barce lona ) ,  un e sca lón por de ba jo e sta ría  e l 
Atlé tico de  Madrid ;  y  a  continuación e l re sto de  clube s con una  may or 
he te roge ne idad e n cuanto a l se gu imie nto. 

No obstante ,  e n la  sigu ie nte  tabla  se  p re se nta  un ránk ing  de  los clube s,  
orde nados de  may or a  me nor núme ro de  se gu idore s se gún la  re d socia l 
( tabla  4) . 

Tabla  4.  Ránk ing  clube s,  orde nados de  may or a  me nor 
Face book  Tw itte r Instag ram Youtube  

Re a l Madrid Re a l Madrid Re a l Madrid FC Barce lona  

FC Barce lona  FC Barce lona  FC Barce lona  Re a l Madrid 
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Atlé tico de  Madrid Atlé tico de  
Madrid  

Atlé tico de  Madrid Re a l Be tis 

Va le ncia  Va le ncia  Se villa  Atlé tico de  
Madrid  

Se villa  Se villa  Alme ría  Alme ría  

Re a l Be tis Re a l Be tis Villa rre a l Se villa  

Athle tic Club de  
Bilbao 

Athle tic Club de  
Bilbao 

Re a l Be tis Va le ncia  

Re a l Socie dad Re a l Socie dad Va le ncia  Re a l Socie dad 

Villa rre a l Villa rre a l Athle tic Club de  
Bilbao 

Athle tic Club 
de  Bilbao 

Alme ría  Alme ría  Re a l Socie dad Villa rre a l 

Ce lta  de  Vigo RCD Espany ol Re a l Va lladolid Ma llorca  

Osasuna  Ce lta  de  Vigo Ce lta  de  Vigo Ce lta  de  Vigo 

RCD Espany ol Ray o Va lle cano RCD Espany ol Re a l Va lladolid 

Cádiz Re a l Va lladolid Girona RCD Espany ol 

Re a l Va lladolid Ma llorca  Cádiz Cádiz 

Girona Girona Osasuna  Osasuna  

Ma llorca  Osasuna  Ge ta fe  Ray o Va lle cano 

Elche  Elche  Ma llorca  Ge ta fe  

Ge ta fe  Cádiz Ray o Va lle cano Elche  

Ray o Va lle cano Ge ta fe  Elche  Girona 

Elaboración p rop ia .  Re cog ida  de  da tos:  24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

Te nie ndo e n cue nta  la s re des socia le s ana lizadas y  tomando como base  
la  suma  tota l de  se gu idore s de l pe rfi l/página ,  la  re d socia l Instag ram 
se ría  la  más u ti l izada ,  se gu ida  por Face book , Tw itte r y  YouTube : 

IG: 282.570.384 

FB: 249.167.655 

TW: 83.901.760 

YouTube : 26.549.300 

Te nie ndo e n cue nta  la  más se gu ida ,  Instag ram, e l que  se  p re se nta  a  
continuación (g rá fico 1)  e s e l re pa rto porce ntua l de  se gu idore s (g rá fico 
1) .  Como e ntre  solo dos clube s,  Re a l Madrid  y  FC Barce lona ,  consiguen
e l 90% de  los se guidore s (y  con e l Atlé tico de  Madrid  se  suma  más de  un
5% adiciona l)  se  ha  re a lizado un se gún g rá fico e xcluy e ndo a  e sos tre s
clube s (g rá fico 2)  pa ra  que  visua lme nte  se  pue da  apre cia r de  me jor
mane ra  e l re pa rto de  se gu idore s e ntre  e sos 17 clube s.  A pe sa r de  lo
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ante rior,  hay  que  te ne r e n cue nta  que  muchos se gu idore s pue de n e sta r 
dup licados,  porque  e l he cho de  se gu ir una  cue nta  e n Instag ram por un 
se gu idor no inva lida  se guir otra s cue nta s d ife re nte s.  Pa ra  e ste  se gundo 
g rá fico,  se  ha  conside rado tambié n sobre  e l tota l de  los 17 clube s,  e s 
de cir,  e xcluy e ndo a l Re a l Madrid ,  FC Barce lona  y  Atlé tico de  Madrid .  

Grá fico 1.  Re parto de  se gu idore s e n Instag ra m e ntre  los 20 clube s. 

Elaboración p rop ia .  Re cog ida  de  da tos:  24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 

Grá fico 2.  Re parto de  se gu idore s e n Instag ra m e ntre  los 17 clube s de  
Prime ra  División ( todos sa lvo Re a l Madrid ,  FB Barce lona y  Atlé tico de  
Madrid)  

Elaboración p rop ia .  Re cog ida  de  da tos:  24 y  e l 31 de  marzo de  2023. 
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6. Conclusiones
Una  ve z re a lizado e l e studio,  se  e vide ncia  la  importancia  que  tie ne n las 
re de s socia le s e n e spañol e ntre  los clube s de  la  Prime ra  División 
e spañola ,  más a llá  de  la  que  pue dan te ne r e n  otros id iomas,  que  se  
abordará  e n e studios poste riore s.  

Re a lizado e l e studio,  se  comprue ba  que  todos tie ne n 4 o más re de s 
socia le s,  por lo que  se  va lida  la  p rime ra  de  la s hipóte sis p lante adas 
inicia lme nte . 

Igua lme nte  se  ace p ta  la  hipóte sis 2,  que  p re ve ía  que  todos los clube s de  
la  Prime ra  División e n España  u tilizan,  a l me nos,  Face book , Tw itte r e  
Instag ram.  Esto se  p re via  a sí de bido a  que ,  se gún e l e studio anua l que  
re a liza  la  IAB, e sta s son la s re de s socia le s de  may or re pe rcusión e ntre  la  
socie dad e spañola .  Ade más de  lo ante rior,  se  pue de  inclu ir a  YouTube  
como la  cua rta  re d socia l que  e s u ti l izada  por e l 100% de  los clube s 
e spañole s. 

En cuanto a  otra s re de s socia le s,  a lgunos clube s u til izan solo e sa s 4 re de s 
socia le s me ncionadas ante riorme nte ,  pe ro otros u ti l izan más de  4.  Debido 
a  e sto se  e ncue ntra  p re se ncia  e n la s sigu ie nte s re de s socia le s (por orde n 
a lfabé tico)  

- Flick r

- Linke dIn

- Nave r TV

- One Footba ll

- Snapcha t

- Spotify

- TikTok

- Tw itch

- Vine

- We ibo

Un único club a  fe cha  de  consu lta ,  ade más,  tambié n visua liza  e n su  página  
inicia l dos re de s socia le s de  la  se cción fe me nina  de l club. 

Por todo lo ante rior,  no e x iste  un pa trón de te rminado e n cuanto a l uso 
de  otra s re de s socia le s,  si bie n se  e vide ncia  que  TikTok  se ría  la  qu inta  
re d socia l má s e mp le ada  a  fe cha  de  hoy .  De bido a  todo e llo,  se  ace p ta  la  
te rce ra  de  la s hipóte sis p lante adas. 
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La  hipóte sis 4 tambié n se  pue de  va lida r de bido a  que ,  e n l íne as ge ne ra le s, 
e l Re a l Madrid  y  e l FB Barce lona  acaparan ap roximadame nte  una  me dia  
de l 90% de  se gu idore s e n la s 4 p rincipa le s re de s socia le s u ti l izadas. Estos 
re su ltados mue stran una  cla ra  corre lación e ntre  e l é x ito de portivo y  la  
popu la ridad en la s re de s socia le s.  Los e quipos que  ocupan los p rime ros 
pue stos de l rank ing ,  a l se r aque llos con un historia l de  é x itos e n 
compe ticione s naciona le s e  inte rnaciona le s.  Esta  re lación re fue rza  la  ide a  
de  que ,  e n e l ca so de  la  Liga  Española ,  e l re ndimie nto de portivo influy e  
e n g ran me dida  e n la  visibilidad y  e l a tractivo de  un club e n e l ámbito 
d ig ita l. 

Por ú ltimo, la  qu inta  hipóte sis se  pue de  ve rifica r pa rcia lme nte  y a  que  e s 
cie rto que  no e x iste  una  homoge ne idad e n los rank ings si bie n sí se  
obse rvan de te rminadas te nde ncia s que  pue de n ava la rse  e n función de  la s 
re pe rcusione s naciona le s e  inte rnaciona le s de  los p rop ios clube s.  Sin 
e mbargo, los re su ltados no son concluy e nte s. 

La  re visión de  lite ra tura  de staca  la  re le vancia  de  la s e stra te g ia s de  
marke ting  d ig ita l e n la  construcción y  mante nimie nto de  una  p re se ncia  
sólida  e n re de s socia le s,  e sta s e stra te g ia s contribuy e n a  consolida r la  
posición de  los clube s e n la s re de s socia le s y  a  forta le ce r su  re lación con 
los a ficionados. 

La  fina lidad,  una  ve z publicados e stos p rime ros re su ltados,  e s da r a  
conoce r e l mapa  con e stos y  otros da tos.  Se  ha rá  a  travé s de  una  pág ina  
w e b que  se  e stá  cre ando e n e ste  mome nto y  que  p re te nde  ve r la  luz tan 
p ronto los re su ltados se  publique n. 

El obje tivo e s,  a  travé s de  p roy e ctos,  ir a ctua lizando e se  mape o e  
inte rnaciona lizándolo. 

Así mismo, se  p re vé  la  colaboración con los clube s,  dando a  conoce r los 
re su ltados cada  ve z que  se  haga  una  ole ada pa ra  re cibir re troa lime ntación 
y  corre g ir posible s e rrore s que  se  pue dan de te cta r de sde  los p ropios 
clube s ana lizados.  Esto e s obje to de  e studio e n la  te oría  de  la  
comunicación pa rticipa tiva , que  de staca  la  importancia  de  la s re de  
socia le s a  los clube s pa ra  que  se  convie rtan e n p roductore s activos de  
conte nido. 

A travé s de  e ste  p roy e cto innovador p roy e cto se  p re te nde  hace r y  ge ne ra r 
un mape o, a  travé s de l que  los p rop ios age nte s inte re sados pue dan 
compara rse ,  cre ce r,  e tc.  A travé s de  sus p rop ia s comparacione s,  pue dan 
me jora r su  inte gración e n las w e b y  re de s socia le s,  comprobar acie rtos y  
e rrore s y  ge ne ra r sine rg ia s de  traba jo.  

Es e vide nte  la  comple ja  inte racción e ntre  e l é x ito de portivo,  la s 
e stra te g ia s de  marke ting  d ig ita l y  la  p re se ncia  e n re de s socia le s.  Buscamos 
compre nde r cómo los clube s de  fú tbol e spañole s ge stionan su  re putación 
e n líne a ,  inte ractúan con su  a udie ncia  y  construy e n comunidade s virtua le s 
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e n un e ntorno a ltame nte  compe titivo y  e n constante  e volución. La  
conve rge ncia  me diá tica  p lante a  una  se rie  de  de sa fíos y  oportunidade s 
pa ra  la  comunicación conte mporáne a .  Si bie n re p re se nta  un ca mbio 
significa tivo e n la  forma  e n que  se  inte ractúan con los me dios,  tambié n 
p re se nta  rie sgos e n té rminos de  conce ntración de  pode r y  de sigua ldad en 
e l a cce so a  la  información. Pa ra  abordar e stos de sa fíos de  mane ra  e fe ctiva ,  
e s ne ce sa rio continuar e xp lorando y  ana lizando la s d inámicas de  la  
conve rge ncia ,  a sí como sus imp licacione s pa ra  la  comunicación y  e l 
de porte  e n e l campo de  la  comunicación. 
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