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Resumen:	Los	clubes	de	fútbol	se	han	incorporado	rápidamente	a	los	suce-
sivos	avances	en	las	tecnologías	de	la	información,	entre	ellos,	las	redes	socia-
les,	 donde	 ocupan	 posiciones	 destacadas	 de	 audiencia.	 La	 generación	 de	
vínculos	de	compromiso	con	los	seguidores	se	ha	señalado	como	una	vía	para	
alcanzar	 los	objetivos	de	las	organizaciones	deportivas.	Esta	investigación	se	
propuso	describir	 el	 uso	de	 Facebook,	 Instagram	y	Twitter	 por	parte	 de	 los	
clubes	españoles	de	fútbol	de	la	Primera	División	de	la	Liga	de	Fútbol	Profe-
sional	(LFP)	en	cuanto	a	la	frecuencia	de	publicación	de	mensajes,	número	de	
seguidores	online	e	 intensidad	de	 la	 implicación	de	 los	usuarios	de	 las	redes	
sociales.	Se	analizaron	estadísticamente	6.000	mensajes,	capturados	automá-
tica	y	manualmente.	 Se	halló	una	 frecuencia	diaria	de	publicación	promedio	
de	31	mensajes	por	club	entre	las	tres	redes,	siendo	Twitter	la	plataforma	de	
mayor	 frecuencia	 de	 publicación.	 En	 cambio,	 la	 red	 con	más	 seguidores	 fue	
Facebook,	mientras	 Instagram	lideró	tanto	el	número	de	 interacciones	como	
la	intensidad	del	índice	de	engagement.	Además,	se	detectó	correlación	entre	
factores	online	 como	 el	 número	 de	 seguidores	 o	 de	 interacciones	 y	 factores	
offline	que	describían	el	tamaño	del	club.	
 
Palabras clave:	redes	sociales;	clubes	de	fútbol;	engagement;		
compromiso;	interacción;	usuarios.		
	
	
Abstract: Football	clubs	have	joined	quickly	the	successive	advances	in	infor-
mation	 technology,	 including	 social	 networks,	 where	 they	 occupy	 prominent	
audience	positions.	The	generation	of	commitment	links	with	the	followers	has	
been	pointed	out	as	a	way	to	achieve	the	objectives	of	sports	organizations.	This	
research	 set	 out	 to	 describe	 the	 use	 of	 Facebook,	 Instagram	 and	 Twitter	 by	
Spanish	First	Division	football	clubs	in	terms	of	the	frequency	of	posting	mes-
sages,	number	of	online	followers	and	intensity	of	engagement	of	users	of	the	
social	networks.	6,000	messages	were	statistically	analyzed,	automatically	and	
manually	captured.	An	average	publication	frequency	of	31	messages	per	club	
was	found	among	the	three	networks,	being	Twitter	the	platform	with	the	high-
est	frequency	of	publication.	Instead,	the	network	with	the	most	followers	was	
Facebook,	while	Instagram	led	both	the	number	of	interactions	and	the	intensi-
ty	of	the	engagement	index.	Furthermore,	a	correlation	was	detected	between	
online	factors	such	as	the	number	of	followers	or	interactions	and	offline	factors	
that	described	the	size	of	the	club.	
	
Keywords: Social	Networks;	Football	Clubs;	Engagement;		
Commitment;	Interaction;	Users.	
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1. Introducción 
El	mundo	del	 deporte	 ha	 utilizado	 tempranamente	 los	 avances	 tecnológicos	
para	mejorar	 la	 comunicación	 directa	 con	 sus	 públicos,	 a	 la	 vez	 que	 las	 au-
diencias	han	acudido	a	 cada	una	de	 las	 innovaciones	digitales	del	momento,	
primero	webs	y	blogs,	y	después	redes	sociales	deportivas,	de	un	modo	masi-
vo	y	destacado.	El	cambio	en	el	modelo	de	negocio	ha	impulsado	esta	apuesta	
por	las	redes	sociales,	al	convertirse	el	valor	mediático,	y	no	las	taquillas	y	las	
cuotas	de	 los	socios,	en	el	principal	activo	de	 los	clubes	 (García	del	Barrio	y	
Puyol,	2008).	Para	ello,	 los	principales	clubes	de	fútbol	del	mundo	han	desa-
rrollado	 una	 estrategia	 de	 comunicación	 2.0	 en	 la	mayor	 parte	 de	 las	 redes	
sociales	existentes	(Castillo,	Fernández	y	Castillero,	2016).	En	este	sentido,	los	
clubes	han	apostado	por	conseguir	un	gran	número	de	interacciones	por	parte	
de	los	usuarios,	y	generar	un	compromiso	digital	o	engagement	de	sus	aficio-
nados	como	modo	de	alcanzar	sus	objetivos	como	empresa.	

1.1. Aficionados al fútbol y redes sociales 
Facebook	es	 la	 red	 social	 con	más	usuarios	 en	el	mundo	 (2.449	millones	de	
usuarios)	y	en	España	(21	millones),	con	un	44%	de	audiencia	femenina	(We	
Are	Social	&	Hootsuite,	2020).	Facebook	se	caracteriza	por	tratarse	de	una	red	
«de	 ámbito	 de	 amistad	 cercana,	 con	 personas	 y	 perfiles	 que	 comparten	 un	
mismo	ámbito	 territorial	 de	 interés	o	 aficiones»	 (García-Herrero,	 2019:	73).	
En	opinión	de	Congosto	(2017)	Facebook	reúne	un	mayor	número	de	perso-
nas	que	realizan	trabajo	doméstico	no	remunerado,	comerciantes	y	pequeños	
empresarios.	

Por	su	parte,	Instagram	cuenta	con	1.000	millones	de	usuarios	en	todo	
el	mundo,	unos	16	millones	en	España,	y	es	de	las	tres	redes	analizadas	la	red	
social	con	mayor	porcentaje	de	audiencia	femenina	(el	51%)	y	 joven,	con	un	
71%	entre	13	y	34	años,	frente	al	61%	en	Facebook	y	el	63%	en	Twitter	(We	
Are	Social	&	Hootsuite,	2020).	Según	Abuín-Penas	y	Fontenla-Pedreira	(2020:	
216)	Instagram	es	una	herramienta	que	utiliza	 fotografías	como	su	principal	
mecanismo	de	comunicación	que	está	ganando	una	gran	popularidad	entre	los	
atletas	y	 las	organizaciones	deportivas	de	 todo	el	mundo.	Se	 trataría	de	una	
«herramienta	 particularmente	 efectiva	 para	 las	 organizaciones	 deportivas»,	
ya	que	compartir	imágenes	del	equipo	«hace	que	aumente	la	participación	de	
los	seguidores».	

Finalmente,	 Twitter	 es	 seguida	por	unos	340	millones	de	usuarios,	 de	
ellos	unos	4,4	millones	en	España,	siendo	la	red	con	menor	porcentaje	de	au-
diencia	 femenina,	 el	 38%	 (We	 Are	 Social	 &	 Hootsuite,	 2020).	 Para	 Cano-
Tenorio	(2017:	12)	resulta	ágil	como	espacio	 informativo,	es	directa	e	 inme-
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diata,	 siendo	 la	 red	 social	 con	 la	 que	 se	 puede	publicar	 con	mayor	 facilitad,	
debido	a	la	agilidad	en	su	manejo.	En	su	estudio	sobre	los	clubes	andaluces	de	
fútbol	resultó	la	favorita	para	compartir	contenido	en	Internet,	al	ser	el	medio	
donde	 más	 se	 publicaba	 en	 comparación	 con	 Facebook,	 Tuenti,	 YouTube	 y	
salas	de	prensa	virtuales.	También	Cano-Tenorio	(2019)	detecta	que	los	prin-
cipales	 clubes	 europeos	 de	 fútbol	 tienen	 en	 sus	 páginas	 oficiales	de	Twitter	
cifras	de	emisión	de	contenido	muy	superiores	a	las	de	Facebook.	

Twitter	 ha	 sido	 utilizada	 para	 tratar	 de	 alcanzar	 a	 las	 elites	 sociales,	
convirtiéndose	en	la	red	de	referencia	para	los	medios	tradicionales	y	la	más	
importante	como	fuente	informativa	con	credibilidad	para	determinados	sec-
tores	 (García-Herrero,	 2019:	 72);	 en	 concreto,	 según	 Boehmer	 (2017:	 303)	
Twitter	 se	ha	 convertido	«en	 la	 red	 social	preferida	por	muchos	periodistas	
deportivos	y	aficionados».	

Es	destacable	señalar	que	el	ranking	de	páginas	con	mayor	audiencia	en	
todo	el	mundo	(We	Are	Social	&	Hootsuite,	2020)	incluye	entre	sus	primeros	
puestos	a	varios	clubes	y	jugadores	de	fútbol.	Así,	en	Facebook,	Cristiano	Ro-
naldo	ocupa	el	tercer	puesto	(123	millones	de	seguidores);	el	Real	Madrid	el	
cuarto	 (109	millones);	FC	Barcelona,	 sexto	 (101	millones);	Leo	Messi,	undé-
cimo	 (91	 millones)	 y	 Manchester	 United,	 vigésimo	 (72	 millones).	 En	 Insta-
gram,	Cristiano	Ronaldo	es	segundo	(196	millones	de	seguidores);	Messi,	oc-
tavo	(140	millones)	y	Neymar,	décimo	(131	millones).	Finalmente,	en	Twitter	
también	Ronaldo,	 sexto	 con	 82	millones,	 aparece	 entre	 los	 veinte	 primeros.	
Como	señala	Rojas-Torrijos	(2017:	9)	«los	contenidos	sobre	deportes	suelen	
ser	los	más	consumidos	y	demandados	en	prácticamente	todo	el	mundo,	mue-
ven	pasiones	y	llegan	a	todo	tipo	de	público».	

1.2. Temprana incorporación de los clubes  
a las redes sociales 
Las	organizaciones	deportivas	han	utilizado	las	redes	sociales	desde	su	apari-
ción	 como	 un	 importante	 instrumento	 comunicativo	 (Cano-Tenorio,	 2019;	
Abuín-Penas	y	Fontenla-Pedreira,	 2020),	 ya	que	«tienen	 los	 recursos	 econó-
micos	y	sociales,	así	como	el	contenido,	para	enganchar	activamente	a	las	au-
diencias	(…)	Pocas	industrias	como	el	deporte	han	estado	tan	estrechamente	
interrelacionadas	 con	 el	 desarrollo	 de	 las	 redes	 sociales»	 (Boehmer,	 2017:	
298).	No	en	vano,	en	la	actualidad	todos	los	clubes	profesionales	cuentan	con	
presencia	en	varias	redes	sociales	y	se	incorporan	rápidamente	y	con	éxito	a	
las	nuevas	plataformas	que	surgen	(Rodríguez,	Gonzálvez	y	Caldevilla,	2017).	
Ya	en	la	temporada	2011-2012	Sotelo	(2012)	señalaba	cómo	todos	los	clubes	
de	Primera	División	de	la	Liga	de	Fútbol	Profesional	tenían	presencia	en	algu-
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na	red	social,	principalmente	en	Twitter	(diecisiete	equipos)	y	Facebook	(die-
ciséis	equipos),	seguidas	por	doce	equipos	que	utilizaban	RSS,	diez	YouTube,	
siete	Tuenti,	tres	Google+	y	dos	Weibo.	

Según	 los	datos	ofrecidos	por	 este	 autor,	 en	 enero	de	2012	 los	 clubes	
españoles	de	fútbol	sumaban	cincuenta	millones	de	seguidores	en	Facebook,	
gracias	principalmente	a	los	veinticinco	millones	de	Barcelona	y	los	veintitrés	
de	Real	Madrid.	En	octubre	de	2011	la	revista	electrónica	alemana	Social	Me-
dia	and	Sport	describía	que	la	Liga	de	Fútbol	española	era	la	segunda	con	ma-
yor	número	de	seguidores,	solo	por	detrás	y	a	muy	poca	distancia	de	la	Pre-
mier	League	británica	(Sotelo,	2012).	

Cuatro	años	más	tarde,	Lobillo	(2016:	263)	señalaba	que	todos	los	clu-
bes	de	 fútbol	 tenían	página	en	Facebook,	Twitter,	YouTube	e	 Instagram,	casi	
un	31%	en	Google+,	23%	en	RSS	y	un	7,7%	en	LinkedIn,	Issuu,	Flick,	Youku	y	
Weibo,	lo	que	le	hacía	destacar	cómo	se	había	producido	«una	evolución	rápi-
da	hacia	la	presencia,	actualización	y	mantenimiento	de	las	redes	sociales	en	
los	clubes	de	 fútbol	de	cualquier	 tipo,	desde	 los	equipos	medianos,	hasta	 los	
grandes	equipos».		

Cuantitativamente,	Facebook	es	la	red	social	que	aglutina	a	más	seguido-
res	y	simpatizantes	de	los	clubes	profesionales	de	fútbol,	por	delante	de	Twitter,	
Instagram,	YouTube	y	Google+	(Cano,	Cristófol	y	Paniagua,	2019:	706).	

En	su	estudio	sobre	la	Liga	ACB,	Herrera-Torres	et	al.	(2017)	detectaban	
que	en	la	temporada	2015-2016	todos	los	clubes	de	baloncesto	utilizaron	Fa-
cebook	y	Twitter,	el	83%	YouTube	y	el	72%	Instagram,	seguidas	por	Google	+	
y	Flickr	(ambas	con	un	17%)	y	Vimeo	(6%).	

Esta	incorporación	a	un	mayor	y	más	variado	número	de	redes	sociales	se	
ha	mantenido	hasta	el	momento	presente,	ya	que	como	paso	previo	a	la	captura	
de	datos	de	la	presente	investigación	se	detectó	que	todos	los	clubes	de	fútbol	
españoles	de	Primera	División	contaban	con	página	oficial	en	Facebook,	Twit-
ter,	Instagram	y	YouTube,	seis	utilizaban	el	formato	para	difundir	información	
actualizada	RSS,	cinco	LinkedIn	y	Weibo,	dos	TikTok	y	Whatsapp,	mientras	que	
otras	plataformas	como	Dugout,	Snapchat,	Vk,	Giphy,	Pinterest,	Flickr,	 Issuu	y	
Uwhisp	eran	utilizadas	en	una	única	ocasión	por	alguno	de	los	clubes.	

1.3. Mejorando el compromiso de los seguidores  
Las	redes	sociales	han	asumido	un	importante	papel	dentro	de	las	estrategias	
de	 comunicación	de	 las	 entidades	deportivas	 (Lobillo	 y	Muñoz,	 2016;	 Cano-
Tenorio,	 2019)	 ya	 que	 les	 permiten	 alcanzar	 directamente	 a	 sus	 públicos	 y	
dialogar	con	ellos	de	un	modo	inmediato	y	eficaz.	De	este	modo,	las	redes	so-
ciales	 junto	 con	el	 resto	de	nuevas	 tecnologías	habrían	generado	un	«nuevo	
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ecosistema	 informativo	 en	 torno	 a	 la	 actualidad	 de	 estas	 entidades	 deporti-
vas»	(Olabe-Sánchez,	2015:	99),	más	allá	de	 las	 informaciones	de	 los	medios	
de	 comunicación	 tradicionales.	 Los	 clubes	 han	 utilizado	 las	 redes	 como	 he-
rramienta	 de	 marketing	 online,	 para	 emitir	 noticias	 y	 para	 narrar	 partidos	
(Sotelo,	2012).	

Gracias	 a	 estas	 plataformas	 digitales	 los	 clubes	 deportivos	 pueden	 in-
teractuar	directamente	con	sus	aficionados	(Herrera-Torres	et	al.,	2017;	Cano-
Tenorio,	2019;	Abuín-Penas	y	Fontenla-Pedreira,	2020),	tratando	de	mejorar	
la	fidelidad	de	éstos	(Cano,	Cristófol	y	Paniagua,	2019;	Lobillo	y	Muñoz,	2016;	
Olabe-Sánchez,	 2015;	 Segarra-Saavedra	 e	 Hidalgo-Marí,	 2020).	 Los	 medios	
sociales	 permiten	 «estrechar	 lazos,	 acercar	 problemáticas	 y	 crear	 ese	 en-
gagement	tan	buscado	por	parte	de	las	empresas/instituciones	con	sus	públi-
cos»	(Segarra-Saavedra	e	Hidalgo-Marí,	2020:	39).	

Según	Herrera-Torres	et	al.	(2017:	177)	el	engagement	de	los	aficiona-
dos	 es	un	 factor	 fundamental	 en	 el	mundo	empresarial	 en	 tanto	 que	 facilita	
«un	mayor	éxito	deportivo	futuro,	una	mayor	lealtad,	una	mayor	tolerancia	a	
los	 fallos	 de	 su	 equipo	 y	 se	mostrarán	más	 propicios	 a	 comprar	 productos	
relacionados	con	los	mismos».	Estos	autores	sostienen	la	utilidad	de	conocer	
cómo	interactúan	los	aficionados	con	los	diferentes	perfiles	a	los	que	acuden,	
si	bien	reconocen	que	«en	la	actualidad	existe	un	déficit	de	trabajos	que	cuan-
tifiquen	de	manera	efectiva	cuál	es	el	nivel	de	engagement	que	se	consigue	a	
partir	del	uso	de	las	redes	sociales»,	por	lo	que	señalan	la	necesidad	de	seguir	
analizando	posibles	variables	predictoras	del	engagement,	 para	con	ello,	po-
der	determinar	variables	que	puedan	repercutir	en	el	compromiso	y	 la	rela-
ción	de	 los	 fans	y	seguidores	de	 los	clubes	de	baloncesto	(Herrera-Torres	et	
al.,	2017:	175).	

El	estudio	del	engagement	ha	experimentado	un	progresivo	 interés	en	
diversas	áreas	del	mundo	académico	(Ballesteros,	2020a),	de	modo	que	algu-
nos	 autores	 estiman	que	 el	 estudio	del	engagement	 en	 redes	 sociales	 va	 ca-
mino	 de	 convertirse	 en	 la	 «corriente	 principal	 de	 la	 comunicación	 pública»	
(Macnamara,	Safinofsky	&	Beatie,	2012:	12),	aunque	no	existe	consenso	acer-
ca	de	su	definición	(Chan-Olmsted	&	Wolter,	2018;	Gavilanes,	2018;	Rodgers	
&	Thorson,	2018).	Como	resultado	de	una	revisión	multidisciplinar	del	estado	
de	la	cuestión,	Ballesteros	(2019:	226)	propone	de	modo	provisorio	una	defi-
nición	de	síntesis	de	engagement	como	«un	proceso	interactivo	y	bidireccional	
que	implica	compromiso	o	involucración	entre	unos	sujetos	(ciudadanos,	tra-
bajadores,	clientes,	usuarios	de	redes	sociales)	y	unas	organizaciones	(admi-
nistración	pública,	empresa,	plataforma	digital)».		
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Para	Dolan,	Conduit,	Fahy	y	Goodman	(2016)	 la	 implicación	del	usuario	
con	 las	redes	sociales	se	ha	convertido	en	un	resultado	buscado	en	 tanto	que	
crea	valor	al	contribuir	a	su	contenido,	por	lo	que	se	ha	convertido	en	uno	de	los	
canales	principales	por	el	que	las	empresas	se	relacionan	con	sus	clientes.	Las	
variables	más	comúnmente	utilizadas	para	medir	el	nivel	de	engagement	de	los	
usuarios	 con	 las	 redes	 sociales	 son	 el	 número	 de	 “Me	 gusta”,	 “Compartir”	 y	
“Comentar”,	 citadas	 por	 numerosos	 autores	 (p.e.	 Bronstein,	 2013;	 de	 Vries,	
Gensler	&	Leeflang,	2012;	Hoffman	&	Fodor,	2010;	o	Valerio	et	al.,	2015).		

Hasta	el	momento	las	investigaciones	en	el	ámbito	deportivo	han	trata-
do	de	relacionar	el	número	de	seguidores	en	redes	sociales	y	sus	interacciones	
con	una	serie	de	 factores	online	y	offline.	Valerio	et	al.	(2015)	 indican	que	 la	
implicación	 con	 algunas	 actividades	 de	 Facebook	 está	 directamente	 relacio-
nada	con	la	que	se	produce	en	actividades	del	mundo	real.	También	Lobillo	y	
Muñoz	(2016)	señalan	que	el	número	de	interacciones	en	Twitter,	medida	en	
términos	de	 retuits	 y	 favoritos,	 es	proporcional	 al	número	de	 seguidores	de	
las	cuentas.	Por	su	parte,	Herrera-Torres	et	al.	(2017)	encuentran	una	corre-
lación	positiva	 entre	 el	 número	de	 victorias	 y	 el	engagement	 en	Facebook	y	
Twitter,	mientras	que	Sotelo	(2012)	señala	 también	 la	existencia	de	correla-
ción	entre	la	posición	en	la	clasificación	de	la	liga	y	el	número	de	seguidores	
online.	 Finalmente,	 Cano-Tenorio	 (2017)	 describe	 que	 son	 los	 equipos	 con	
más	 asistencia	 a	 sus	 estadios	 los	 que	más	 seguidores	 tienen	 en	 sus	 perfiles	
oficiales	en	las	redes	sociales.		

1.4. Objetivos y preguntas de investigación 
Tras	esta	revisión	del	estado	de	la	cuestión,	se	dedujo	la	necesidad	de	realizar	
una	descripción	 exploratoria	 de	 la	 intensidad	del	 compromiso	digital	 de	 los	
usuarios	 de	 las	 redes	 sociales	 de	 los	 clubes	 de	 fútbol	 españoles.	 De	 modo	
complementario	a	este	objetivo	general	de	 investigación	se	realizaron	varias	
preguntas	para	guiar	la	indagación	empírica:	
1. ¿Qué	redes	sociales	son	más	 intensamente	utilizadas	por	 los	clubes	de	
fútbol	para	difundir	sus	mensajes?	

2. ¿Qué	redes	sociales	promueven	un	mayor	compromiso	digital	de	sus	se-
guidores?	

3. ¿Existe	asociación	estadística	entre	factores	online	(como	el	número	de	
seguidores,	el	número	de	interacciones	o	el	engagement	digital)	y	facto-
res	offline	(como	el	tamaño	del	club	estimado	en	número	de	socios	o	va-
lor	de	mercado)?	



        index●comunicación | nº 11(1), 2021 | Monográfico 
 
 

 
 
 
 

18 

2. Metodología 
Se	aplicó	una	metodología	cuantitativa	para	llevar	a	cabo	un	análisis	de	conte-
nido	de	redes	sociales,	a	partir	de	variables	que	mostraban	el	nivel	de	interac-
ción	 y	 compromiso	 digital	 de	 los	 usuarios	 con	 las	 diferentes	 plataformas.	 A	
continuación,	 se	 contrastó	 la	 existencia	de	asociación	estadística	entre	estos	
factores	online	y	diferentes	factores	offline,	puesta	a	prueba	en	diferentes	sec-
tores	de	actividad	con	variados	resultados	(p.e.	Bronstein,	2013;	Gerodimos	y	
Justinussen,	2015;	Valerio	et	al.,	2015).	

La	unidad	de	análisis	 fue	el	mensaje,	post	o	tuit	publicado	en	las	redes	
sociales	Facebook,	Twitter	e	Instagram	de	cada	uno	de	los	veinte	clubes	de	la	
Primera	 División	 española	 de	 la	 Liga	 de	 Fútbol	 Profesional	 (LFP)	
	en	la	temporada	2019-2020.	Se	analizaron	los	cien	mensajes	de	cada	uno	de	
estos	veinte	clubes	en	cada	red	social	citada	anteriores	al	24	de	junio	de	2020,	
fecha	en	la	que	se	disputó	la	trigésimo	primera	jornada	de	liga,	tres	semanas	
después	de	la	reanudación	de	la	competición	tras	el	parón	ocasionado	por	el	
confinamiento	que	se	decretó	con	motivo	del	estado	de	alarma	por	la	crisis	del	
coronavirus.	La	liga	acabó	tres	semanas	más	tarde,	el	19	de	julio	de	2020.		

La	muestra	total	quedó	integrada	por	6.000	mensajes,	cantidad	que	en	
el	 caso	de	muestras	aleatorias	aporta	un	margen	de	error	 inferior	al	2,20%,	
tanto	para	cálculos	con	cada	una	de	las	redes	sociales	como	para	el	conjunto	
de	ellas,	si	bien	para	cada	uno	de	los	clubes	este	margen	sube	hasta	el	9,8%,	
para	un	intervalo	de	confianza	95%	(p=q=0,5).	Sin	embargo,	al	haberse	selec-
cionado	la	muestra	con	el	criterio	de	actualidad,	los	cien	últimos	posts	publi-
cados	por	cada	equipo,	y	no	de	modo	aleatorio,	la	interpretación	de	los	resul-
tados	obtenidos	se	circunscribe	al	período	analizado.	

Los	mensajes	de	Facebook	y	Twitter	fueron	capturados	de	modo	auto-
matizado	mediante	la	extensión	NCapture	y	posteriormente	exportados	para	
su	 análisis	 estadístico	 a	Excel	 y	 SPSS	mediante	 el	 programa	NVivo.	 Tanto	 la	
captura	 de	 los	mensajes	 de	 Instagram,	 como	 la	 posterior	 codificación	 de	 la	
muestra	se	realizó	manualmente.		

Para	medir	el	número	de	interacciones	de	los	usuarios	con	las	tres	redes	
sociales	 se	 tuvieron	 en	 cuenta	 las	 variables	 (“Me	 gusta”,	 “Compartir”	 y	 “Co-
mentar”).	Mediante	la	cuantificación	de	estas	tres	funcionalidades	de	las	redes	
sociales	se	trató	de	medir	el	nivel	de	engagement,	de	acuerdo	con	la	investiga-
ción	 académica	 de	 este	 fenómeno.	 Para	 el	 cálculo	 de	 este	 índice	 de	 engage-
ment	se	siguió	el	método	utilizado	por	autores	como	Bonsón	y	Ratkai	(2013)	o	
Hoffmann	 (2013),	 quienes	 suman	 el	 número	 de	 “Me	 gusta”,	 “Compartir”	 y	
“Comentar”	 y	 lo	dividen	entre	 el	número	de	mensajes	y	de	 seguidores	de	 la	
página	 analizada.	 El	 engagement	 digital	 calculado	 de	 esta	 forma	 aporta	 una	
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media	de	interacciones	por	cada	mensaje	y	seguidor,	aportando	la	intensidad	
del	compromiso,	 involucración	o	implicación	de	los	aficionados	con	los	men-
sajes	de	los	clubes	que	siguen.		

Cada	una	de	estas	tres	utilidades	de	las	redes	sociales	conlleva	una	dife-
rente	intención	por	parte	del	usuario	(Gerodimos	y	Justinussen,	2015;	Valerio	
et	al.,	2015).	La	opción	“Me	gusta”	permite	una	participación	fácil,	rápida	y	de	
limitada	interacción,	mientras	comentar	o	compartir	un	mensaje	supone	una	
participación	más	activa,	que	revela	una	concordancia	con	lo	expresado	en	el	
mensaje	original.	Según	Ballesteros	(2020b)	la	superior	preferencia	de	moda-
lidades	 de	 involucración	 inmediata,	 como	pulsar	 like,	 no	 interrumpe	 el	 con-
sumo	encadenado	de	contenidos	sociales,	como	sí	ocurre	cuando	se	comparte	
a	 través	de	otras	redes	sociales	o	del	correo	electrónico,	y	 todavía	en	mayor	
medida	cuando	se	realiza	un	comentario.	

Se	ha	asociado	el	nivel	de	compromiso	de	los	usuarios	con	el	contenido	
y	el	formato	de	los	mensajes	publicados.	Así,	los	contenidos	más	estrictamente	
informativos	no	serían	los	que	causan	un	mayor	engagement	por	parte	de	los	
seguidores,	 en	 comparación	 con	 contenidos	persuasivos	que	 incluyen	apela-
ciones	emocionales	o	filantrópicas	(Lee	et	al.,	2015),	o	bien	con	contenidos	de	
entretenimiento	 (Pletikosa	 y	Michahelles,	 2013),	 esto	 es,	 que	 no	 se	 refieren	
directamente	a	la	marca	o	los	productos	del	administrador	de	la	página,	sino	
que	plantean	una	intriga,	un	eslogan	o	un	juego,	en	lo	que	podría	ser	una	es-
trategia	de	gamificación.	

De	 entre	 los	 cuatro	 formatos	 principales	 en	 redes	 sociales:	 imágenes,	
textos	planos,	 vídeos	y	 enlaces	 (Pletikosa	y	Michahelles,	 2013;	Leung,	2012;	
Valerio	et	al.,	2015),	las	fotografías	serían	las	que	mayor	interacción	promue-
ven	mientas	 que	 los	 enlaces	 serían	 los	 que	menos	 (Bonsón	 y	 Ratkai,	 2013;	
Valerio	et	al.,	2015).	

Los	 datos	 de	 valor	 de	mercado	 de	 cada	 club	 y	 del	 número	 de	 socios	
fueron	tomados	de	Transfermarket	(2020),	quien	cita	como	fuente	a	la	Fun-
dación	La	Liga.	

3. Resultados 
En	primer	 lugar,	 se	 cuantificó	 el	 número	de	mensajes	 diarios	 que	 cada	 club	
subió	a	cada	una	de	las	tres	redes	sociales	analizadas.	Se	detectó	una	muy	di-
ferente	 frecuencia	 de	 publicación	 en	 cada	 red	 social,	 de	modo	 que	 en	 Face-
book	cada	club	publicó	de	media	5,7	mensajes	diarios,	en	Instagram	6,6	men-
sajes	diarios,	y	en	Twitter	18,8	mensajes	diarios.	En	las	tres	redes	sociales,	los	
clubes	subieron	como	término	promedio	31	mensajes	diarios,	oscilando	entre	
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los	más	de	40	de	Osasuna,	Atlético	de	Madrid	y	Real	Madrid,	y	los	poco	más	de	
17	de	Eibar	o	los	20	del	Celta	de	Vigo	(Ver	datos	en	Figura	1).	

Figura 1. Número de mensajes publicados diariamente 

	
Fuente: elaboración propia. 

Se	comprobó	una	gran	variabilidad	en	el	número	de	mensajes	publica-
dos	diariamente	entre	unos	clubes	y	otros,	de	modo	que	el	que	más	publicó,	
Osasuna	(48	mensajes	diarios	entre	las	tres	redes),	casi	triplicó	la	frecuencia	
de	quien	menos	 lo	hizo,	Eibar	 (poco	más	de	17	mensajes	al	día).	Durante	el	
periodo	analizado	Osasuna,	Athletic	de	Bilbao	y	Real	Sociedad,	por	este	orden,	
fueron	los	clubes	más	activos	en	Facebook,	mientras	que	Atlético	de	Madrid,	
Levante	y	Getafe	 lo	 fueron	en	Twitter,	y	Osasuna,	Real	Madrid	y	Mallorca	en	
Instagram	(Ver	datos	en	figura	1).	

Una	segunda	variable	que	se	midió	fue	el	número	de	seguidores	de	cada	
club	en	cada	una	de	las	tres	redes	sociales	analizadas.	Dos	clubes,	Real	Madrid	
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res,	y	otros	ocho	oscilaron	entre	uno	y	cinco	millones.	El	Atlético	de	Madrid	
quedó	en	un	 lugar	 intermedio	con	casi	28	millones	de	seguidores.	Por	tanto,	
los	 dos	 grandes	 clubes	 españoles,	 Real	 Madrid	 y	 Barcelona,	 sumaron	 el	
89,29%	de	los	seguidores	totales	de	las	redes	sociales	de	los	clubes	de	Prime-
ra	División.	A	gran	distancia,	las	redes	del	Atlético	de	Madrid	registraron	el	5,5	
%	del	total	de	seguidores,	y	las	del	Valencia	el	1,06%.	Ningún	otro	club	obtuvo	
más	del	1%	de	seguidores,	y	tan	sólo	Sevilla	(0,71%)	y	Betis	(0,61%)	supera-
ron	el	medio	punto	porcentual	(Ver	datos	en	Figura	2).		

En	total,	los	clubes	españoles	de	Primera	División	sumaron	más	de	510	
millones	de	seguidores	entre	las	tres	redes	sociales,	casi	240	millones	en	Fa-
cebook,	192	en	Instagram	y	80	en	Twitter,	lo	que	supone	una	proporción	de	3	
usuarios	 de	 Facebook	 por	 cada	 2,4	 usuarios	 de	 Instagram	 y	 un	 usuario	 de	
Twitter.	 En	 el	 mundo	 había	 en	 enero	 de	 2020,	 según	 datos	 de	 Hootsuite	
(2020),	2.449	millones	de	usuarios	de	Facebook,	1.000	de	Instagram	y	340	de	
Twitter,	mientras	que	en	España	eran	21,	16	y	4,4	millones	respectivamente.	
La	proporción	de	 seguidores	de	 cada	una	de	 las	 tres	 redes	de	 los	 clubes	de	
fútbol	 (3-2,4-1)	 suponen	 una	 mayor	 preferencia	 hacia	 el	 uso	 de	 Twitter,	 y	
también	hacia	Instagram,	entre	los	usuarios	de	las	redes	sociales	de	los	clubes	
españoles	de	fútbol	de	las	que	se	dan	entre	todos	los	usuarios	de	redes	socia-
les,	tanto	a	nivel	global	(7-3-1),	como	en	España	(5-3,6-1).	

Los	clubes	obtuvieron,	en	promedio,	el	42%	de	sus	seguidores	de	Face-
book,	el	34%	de	Twitter	y	el	24%	de	Instagram.	Si	bien	las	variaciones	entre	
clubes	 en	 esas	 proporciones	 fueron	 grandes,	 calculándose	 cierta	 asociación	
estadística	 entre	 éstas	 y	 el	 tamaño	 del	 club	medido	 en	 valores	 de	mercado.	
Así,	se	detectó	una	correlación	positiva	y	moderada	entre	el	tamaño	del	club	y	
el	porcentaje	de	seguidores	provenientes	de	Facebook	(r=0,580)	e	Instagram	
(r=0,545),	y	negativa	y	alta	con	Twitter	(r=-0,870).	De	tal	modo,	los	tres	gran-
des	 clubes	 fueron	 los	 que	 menor	 proporción	 de	 seguidores	 obtuvieron	 de	
Twitter	 (entre	 el	8	 y	 el	17%)	y	mayor	de	 Instagram	 (entre	el	33	y	 el	41%),	
mientras	que	los	pequeños	consiguieron	un	alto	porcentaje	de	sus	seguidores	
de	Twitter	(siempre	por	encima	del	40%),	bajo	de	Instagram	y	moderado	de	
Facebook.	

Se	pudo	calcular	que	el	número	de	seguidores	en	redes	sociales	guarda-
ba	correlación	(p<0,05)	 tanto	con	 factores	online	—como	el	número	total	de	
interacciones	(r=0,994)—	como	con	factores	offline	—el	valor	de	mercado	de	
cada	club	(r=0,845)	o	el	número	de	socios	(r=0,753)—	(datos	de	la	Fundación	
La	Liga,	cit.	en	Transfermarket,	2020).	
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Figura 2. Número de seguidores en redes sociales 

	
Fuente: elaboración propia. 
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Tabla 1. Número promedio de interacciones por mensaje 
 Facebook Twitter Instagram Total 

Barcelona 51.919 7.177 950.552 1.009.648 

Real Madrid 78.184 8.081 818.750 905.015 

Atlético de Madrid 3.182 926 38.102 42.210 

Betis 1.804 683 13.474 15.961 

Sevilla 1.002 476 14.347 15.825 

Villarreal 487 839 12.157 13.483 

Valencia 368 258 12.404 13.031 

Athletic de Bilbao 733 329 10.100 11.163 

Celta 669 544 7.178 8.391 

Real Sociedad 274 661 6.769 7.704 

Espanyol 285 315 3.384 3.983 

Mallorca 400 167 3.379 3.946 

Real Valladolid 276 146 3.100 3.522 

Granada 193 95 2.713 3.001 

Osasuna 130 49 2.521 2.700 

Getafe 379 63 2.093 2.535 

Leganés 232 129 2.138 2.498 

Levante 255 90 2.049 2.394 

Alavés 54 56 1.808 1.918 

Eibar 92 39 1.584 1.715 

Media 7.046 1.056 95.430 103.532 

Fuente: elaboración propia. 

Este	número	global	de	interacciones	se	desagregó	para	conocer	qué	ti-
po	de	utilidades	de	las	redes	eran	las	más	utilizadas	y	en	qué	proporción.	De	
tal	manera,	en	Facebook	se	pudo	hallar	una	proporción	de	36	likes	por	cada	
comentario	o	mensaje	compartido.	Resultó	 interesante	detectar	un	número	
similar	de	comentarios	y	comparticiones	en	esta	red	social,	frente	a	estudios	
anteriores	referentes	a	redes	sociales	de	otros	sectores	ajenos	al	fútbol	que	
muestran	 un	 mayor	 número	 de	 comparticiones	 que	 de	 comentarios	 por	
mensaje.	 En	 total	 cada	 mensaje	 recibió	 una	 media	 de	 7.046	 interacciones	
(6.682	likes,	186	comentarios	y	178	comparticiones)	en	Facebook	(Ver	datos	
en	tabla	2).		
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Tabla 2. Número promedio de interacciones por mensaje 
 Me gusta Comentarios Compartidos Total 

Instagram 95.052 378 --- 95.430 

Facebook 6.682 186 178 7.046 

Twitter 900 25 132 1.056 

Fuente: elaboración propia. 

En	cambio,	en	Twitter	el	número	medio	de	veces	que	se	compartió	cada	
mensaje	(132)	fue	cinco	veces	superior	al	de	comentarios	por	tuit	(25).	Toda-
vía	mayor	fue	el	número	promedio	de	“Me	gusta”	de	cada	mensaje	(900).	De	
media	 cada	 tuit	 recibió	 1.056	 interacciones,	 procedentes	 de	 900	 likes,	 132	
comparticiones	y	25	comentarios,	 lo	que	significa	una	proporción	“Comenta-
rios”	-	“Compartir”	-	“Me	gusta”	de	1-5-36.		

Finalmente,	Instagram	recibió	un	número	de	interacciones	muy	por	en-
cima	de	 las	dos	redes	anteriores,	noventa	veces	superior	a	Twitter	y	catorce	
veces	más	que	Facebook.	En	total,	las	imágenes	publicadas	en	Instagram	reci-
bieron	95.430	interacciones	de	media	por	parte	de	los	usuarios,	el	99,60%	de	
ellas	en	forma	de	likes,	y	tan	solo	el	0,40%	de	comentarios,	esto	es,	cada	men-
saje	recibió	de	media	378	comentarios.	

Al	 igual	que	se	describió	con	el	número	de	seguidores,	el	número	total	
de	interacciones	mostró	correlación	significativa	(p<0,05)	con	factores	offline	
como	el	número	de	socios	(r=0,739)	y	el	valor	de	mercado	(r=0,817).	

A	continuación,	se	calculó	el	índice	de	engagement	en	cada	red	social.	
Para	 ello	 se	 siguió	 el	 método	 de	 autores	 citados	 como	 Bonsón	 y	 Ratkai	
(2013)	o	Hoffmann	(2013)	que	dividen	la	suma	de	“Me	gusta”,	“Compartir”	y	
“Comentar”	entre	el	número	de	mensajes	y	de	seguidores.	El	interés	de	cal-
cular	este	índice	de	engagement	es	que	aporta	una	cuantificación	de	la	inten-
sidad	del	 compromiso	de	 los	 seguidores	de	cada	club,	 independientemente	
del	número	de	estos.		

El	 índice	de	engagement	 en	 Instagram	se	reveló	como	el	más	 intenso	
de	 las	 tres	 redes	 sociales,	 cuarenta	 y	 cinco	 veces	mayor	 que	 en	 Twitter	 y	
veinticuatro	que	en	Facebook.	Junto	a	ello,	se	calculó	que	no	existía	correla-
ción	entre	los	índices	de	engagement	obtenidos	en	diferentes	redes	sociales	
(p>0,05).	Sin	embargo,	se	pudo	comprobar	que	los	cinco	clubes	que	obtuvie-
ron	los	más	altos	índices	de	engagement	promedio	(ER,	procedente	de	divi-
dir	el	total	de	interacciones	entre	el	total	de	seguidores	y	de	mensajes	en	las	
tres	redes	sociales)	obtuvieron	índices	por	encima	de	la	media	en,	al	menos,	
dos	de	las	tres	redes.	
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 Tabla 3. Índice de engagement en cada red social 
 Facebook Twitter Instagram ER Medio 

Celta 0,126 0,121 3,086 0,693 

Villarreal 0,054 0,176 1,760 0,650 

Getafe 0,256 0,057 1,294 0,601 

Mallorca 0,164 0,054 2,985 0,592 

Betis 0,132 0,087 1,391 0,511 

Athletic de Bilbao 0,071 0,039 2,550 0,493 

Osasuna 0,051 0,020 2,596 0,457 

Barcelona 0,051 0,022 1,090 0,456 

Alavés 0,038 0,026 2,327 0,444 

Real Valladolid 0,112 0,043 1,481 0,441 

Leganés 0,225 0,050 1,007 0,436 

Sevilla 0,055 0,050 1,579 0,430 

Real Madrid 0,070 0,024 0,924 0,387 

Real Sociedad 0,023 0,106 2,412 0,369 

Eibar 0,082 0,017 1,069 0,351 

Espanyol 0,064 0,068 1,326 0,343 

Granada 0,053 0,025 1,928 0,342 

Levante 0,103 0,022 1,251 0,290 

Valencia 0,011 0,021 1,477 0,240 

Atlético de Madrid 0,024 0,020 0,389 0,151 

Media 0,088 0,052 1,696 0,434 

Fuente: elaboración propia. En fondo azul, valores superiores a la media. 

Por	 otra	 parte,	 el	 compromiso	 así	 medido	 no	mostró	 correlación	 con	
factores	online	como	el	número	de	seguidores	(r=-0,080,	p>0,05)	o	de	interac-
ciones	 (r=-0,038,	 p>0,05),	 ni	 offline	 como	 el	 número	 de	 socios	 (r=-0,336,	
p>0,05),	 el	 valor	 de	mercado	 de	 cada	 club	 (r=-0,314,	 p>0,05).	 Por	 tanto,	 se	
pudo	 comprobar	que	 el	engagement	 digital	 no	 guarda	 asociación	 estadística	
con	factores	que	describen	el	tamaño	del	club.	De	este	modo,	algunos	clubes	
con	un	bajo	o	 intermedio	número	de	socios	o	valor	de	mercado,	como	Celta,	
Villarreal,	 Getafe	 o	 Mallorca	 ocuparon	 las	 cuatro	 primeras	 posiciones	 en	 la	
intensidad	de	compromiso	de	los	seguidores	de	sus	redes	sociales.	En	cambio,	
la	 implicación	de	 los	seguidores	de	 los	grandes	clubes	 tuvo	niveles	entre	 in-
termedios	o	bajos	 (Ver	datos	 en	Tabla	3).	 La	 clasificación	 final	 en	 la	 liga	no	
mostró	 correlación	 con	 el	 índice	 de	 compromiso	 digital	 de	 sus	 seguidores	



        index●comunicación | nº 11(1), 2021 | Monográfico 
 
 

 
 
 
 

26 

(r=0,252),	y	tan	sólo	moderada	con	otros	factores	online	como	el	número	de	
seguidores	 (r=0,553)	 o	 el	 número	 de	 interacciones	 (r=0,532).	 En	 cambio,	 el	
puesto	en	la	clasificación	sí	mostró	una	mayor	correlación	con	factores	offline	
como	el	número	de	socios	(r=0,612)	o	el	valor	de	mercado	(r=0,705).	

Para	visualizar	 la	relación	entre	un	factor	online,	como	el	 índice	de	en-
gagement	digital,	y	un	factor	offline,	como	el	valor	de	mercado,	se	obtuvo	un	
gráfico	de	dispersión,	en	el	que	mostraba	una	línea	de	tendencia	ligeramente	
descendente,	esto	es	los	grandes	clubes	no	consiguieron,	en	el	período	anali-
zado,	 un	 mayor	 compromiso	 promedio	 por	 parte	 de	 sus	 seguidores	 que	 el	
resto	de	los	clubes	(Ver	Figura	3).	La	línea	de	tendencia	muestra	lo	que	podría	
ser	el	comportamiento	global	de	los	clubes,	por	lo	que	resulta	positivo	conse-
guir	situarse	por	encima	de	ésta,	esto	es,	conseguir	un	compromiso	digital	de	
los	seguidores	por	encima	de	lo	que	el	tamaño	del	club	predice.	

Figura 3. Gráfico de dispersión entre número de socios e índice de engagement 

	
Fuente: elaboración propia con datos de valor de mercado  

de la Fundación La Liga (Transfermarket, 2020). 

4. Conclusiones 
Los	 clubes	 de	 la	 Primera	División	 española	 de	 la	 Liga	 de	 Fútbol	 Profesional	
utilizan	 una	 combinación	 de	 varias	 redes	 sociales	 que	 incluye	 en	 todos	 los	
casos	a	Facebook,	Twitter,	Instagram	y	YouTube.	Además,	en	su	conjunto	uti-
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lizan	otras	trece	plataformas	digitales.	De	esta	 forma	 los	clubes	tratan	de	al-
canzar	 los	diferenciados	segmentos	de	público	que	utilizan	 las	diferentes	re-
des	 sociales,	 desde	 la	 orientación	 profesional	 de	 LinkedIn,	 a	 los	 seguidores	
más	 jóvenes	 de	 TikTok,	 o	 variados	 públicos	 internacionales	 a	 través	 de	 las	
páginas	china	Weibo,	coreana	NaverTV	o	rusa	Vk,	o	diferentes	 formatos	que	
permiten	Dugout,	Snapchat,	Giphy,	Pinterest,	Flickr	o	Issuu.	Esta	amplia	varie-
dad	de	plataformas	utilizadas	por	los	clubes	de	fútbol	confirma	la	rápida	evo-
lución	y	actualización	ya	señalada	por	Lobillo	(2016).	Por	su	parte,	los	aficio-
nados	han	 respondido	aportando	audiencias	 sociales	masivas	a	 cada	uno	de	
estos	 medios.	 Así,	 las	 redes	 sociales	 se	 han	 convertido	 «en	 una	 plataforma	
idónea	para	dar	a	conocer	y	aumentar	la	visibilidad	de	una	marca	o	empresa,	y	
también	para	interactuar	y	analizar	las	acciones	de	los	fans	y	seguidores»	(He-
rrera-Torres	et	al.,	2017:	175).	

Los	clubes	de	 fútbol	españoles	publican	varios	mensajes	diarios	en	 las	
tres	redes	analizadas,	siendo	Twitter	en	la	que	más	mensajes	publican,	resul-
tado	en	consonancia	con	lo	descrito	por	Cano	(2019),	cerca	de	20	mensajes	al	
día,	casi	tres	veces	más	de	los	que	suben	a	Instagram	(6,6)	y	más	de	tres	veces	
que	en	Facebook	(5,7).		

Los	seguidores	de	estas	redes	son	muy	numerosos,	llegando	a	estar	los	
dos	grandes	clubes	españoles,	Real	Madrid	y	Barcelona,	entre	las	páginas	con	
mayor	audiencia	mundial.	Los	clubes	españoles	acumulan	más	de	510	millo-
nes	de	seguidores	en	estas	 tres	redes	sociales,	diez	veces	más	de	 los	que	te-
nían	en	enero	de	2012,	según	las	cifras	de	Sotelo	(2012).	El	47%	de	estos	se-
guidores	son	de	Facebook,	el	38%	de	 Instagram	y	el	16%	de	Twitter,	 lo	que	
muestra	una	proporción	de	un	seguidor	en	Twitter	por	cada	2,4	en	Instagram	
y	3	en	Facebook.	Esta	proporción	indica	una	mayor	preferencia	por	abrir	un	
perfil	en	Twitter,	y	a	continuación	en	Instagram,	de	los	seguidores	de	los	clu-
bes	 de	 fútbol	 en	 comparación	 con	 las	 proporciones	 globales	 de	 usuarios	 de	
estas	redes	en	el	mundo	(1-3-7)	o	en	España	(1-3,6-5).		

El	número	de	seguidores	en	redes	sociales	se	correlaciona	con	factores	
online	 como	el	número	de	 interacciones	en	 las	redes,	y	ambos,	a	su	vez,	 con	
factores	offline	que	describen	el	tamaño	del	club	que	siguen,	como	son	el	nú-
mero	 de	 socios	 o	 el	 valor	 de	mercado.	 Sin	 embargo,	 al	 calcular	 el	 índice	 de	
engagement,	como	número	de	interacciones	partido	por	el	número	de	mensa-
jes	y	de	seguidores,	se	comprobó	que	la	intensidad	del	compromiso	digital	de	
los	 aficionados	 al	 fútbol	 no	 guardaba	 correlación	 con	 el	 tamaño	del	 club.	Al	
contrario	 que	 Herrera-Torres	 et	 al.	 (2017)	 no	 se	 halló	 correlación	 entre	 el	
éxito	deportivo	en	la	liga	y	el	compromiso	de	los	seguidores	medido	mediante	
el	índice	de	engagement	digital,	pero	sí	entre	dicho	éxito	deportivo	y	el	núme-
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ro	 absoluto	 de	 seguidores	online,	 en	 línea	 con	 Sotelo	 (2012).	 Igualmente,	 el	
número	de	seguidores	en	redes	mostró	correlación	con	factores	offline	como	
el	número	de	socios	o	el	valor	de	mercado,	de	modo	similar	a	la	relación	con	la	
asistencia	a	los	estadios	descrita	por	Cano-Tenorio	(2017).	

De	este	modo,	si	bien	el	número	de	interacciones	está	asociado	al	tama-
ño	del	club,	 los	 factores	que	puedan	determinar	 la	 intensidad	de	 las	 interac-
ciones	de	los	seguidores,	esto	es	el	engagement	o	compromiso,	con	las	páginas	
de	 sus	 clubes	han	de	buscarse	 en	 variables	no	 analizadas	 en	 este	 estudio,	 y	
que	se	plantean	como	interesante	línea	futura	de	investigación.	

Las	 interacciones	 con	 cada	 mensaje	 fueron	 muy	 superiores	 en	 Insta-
gram	(95	mil	interacciones	por	mensaje)	de	lo	que	lo	fueron	en	Facebook	(sie-
te	mil)	 y	 en	Twitter	 (mil),	 lo	 que	 corrobora	 la	 afirmación	de	Abuín-Penas	 y	
Fontenla-Pedreira	(2020:	216)	de	que	Instagram	es	«particularmente	efectiva	
para	 las	 organizaciones	 deportivas»,	 ya	 que	 compartir	 imágenes	 del	 equipo	
«hace	 que	 aumente	 la	 participación	 de	 los	 seguidores»,	 o	 la	 de	 García-
Fernández	et	al.	(2015,	cit.	en	Herrera-Torres	et	al.	2017)	sobre	que	las	redes	
donde	se	pueden	incluir	fácilmente	imágenes	y	vídeos	repercuten	más	direc-
tamente	en	las	interacciones.		

La	variable	de	interacción	más	utilizada	por	los	usuarios	de	redes	socia-
les	fue	“Me	gusta”,	muy	por	encima	del	número	de	comentarios	o	de	compar-
tidos.	En	el	caso	de	Facebook	se	detectaron	casi	siete	mil	“Me	gusta”,	186	co-
mentarios	y	178	compartidos	por	mensaje,	 lo	que	supuso	una	proporción	de	
36	 likes	por	cada	comentario	o	compartición,	ya	que	estas	dos	últimas	varia-
bles	 registraron	valores	muy	 similares.	 Estos	datos	 contrastan	 con	una	pro-
porción	promedio	de	10-2,3-1	hallada	por	Ballesteros	(2019)	como	promedio	
de	estudios	de	redes	sociales	de	diferentes	sectores	de	actividad	(marketing,	
educación	universitaria,	comunicación	organizacional,	campañas	electorales	o	
gobiernos	municipales).		

De	esta	manera,	según	los	datos	de	la	presente	investigación,	los	aficio-
nados	al	fútbol,	en	comparación	con	la	población	global	de	usuarios	de	Face-
book,	muestran	una	mayor	tendencia	a	comentar	los	mensajes	de	sus	clubes,	
equiparable	a	la	de	compartir.	La	opción	de	comentar	un	mensaje	es	calificada	
por	Shan,	Chen	y	Liao	(2006)	como	«participación	activa»,	en	tanto	requiere	
de	 un	 tiempo	 y	 esfuerzo	 cognitivo	 superior	 a	 la	mera	 acción	 de	 pulsar	 “Me	
gusta”	 o	 “Compartir”.	 La	 profunda	 implicación	 personal	 y	 emocional	 de	 los	
aficionados	al	fútbol	con	sus	clubes	se	expresaría	en	redes	sociales,	por	ejem-
plo,	mediante	una	mayor	implicación	digital	bajo	la	forma	de	comentarios.	En	
palabras	de	Sotelo	(2012:	228)	«en	las	redes	sociales	online	se	confirma	tam-
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bién	el	 fanatismo	que	existe	en	España	por	el	 fútbol	y,	de	nuevo,	se	hace	pa-
tente	el	tópico	de	que	este	deporte	“mueve	masas”».	

La	 interacción	 en	 Twitter	 fue	 la	menor	 de	 las	 tres	 redes	 sociales,	 con	
900	“Me	gusta”,	25	comentarios	y	132	compartidos	por	mensaje.	De	este	mo-
do,	se	calculó	una	proporción	similar	en	el	número	de	likes	(36)	por	cada	co-
mentario	a	la	hallada	en	Facebook,	si	bien	se	produjeron	hasta	siete	comparti-
dos	por	 cada	 comentario,	 lo	 que	muestra	que	 la	parecida	disposición	de	 los	
aficionados	a	comentar	y	a	compartir	un	mensaje	en	Facebook	no	se	produce	
en	Twitter,	donde	disminuye	en	gran	medida	la	tendencia	a	comentar.		

Estos	resultados	señalan	que	cada	red	social	conlleva	un	tipo	de	utiliza-
ción	diferenciada	por	parte	de	sus	usuarios,	quienes	se	muestran	más	procli-
ves	a	comentar	un	mensaje	en	una	red	como	Facebook,	en	la	que	el	usuario	se	
siente	 en	un	 ámbito	 «de	 amistad	 cercana»	 con	personas	que	 comparten	 afi-
ciones	(García-Herrero,	2019:73),	que	en	una	red	más	ágil,	directa	e	inmediata	
(Cano-Tenorio,	2017)	como	Twitter,	en	la	que	pararse	a	comentar	un	mensaje	
corta	el	consumo	continuado	e	ininterrumpido	de	tuits	que	le	es	más	propio.	

Algunas	posibles	líneas	de	investigación	en	este	campo	podrían	superar	
las	limitaciones	del	presente	estudio	para	mostrar	una	imagen	integral	de	las	
redes	sociales	en	el	mundo	del	deporte,	por	ejemplo,	seleccionando	muestras	
temporales	más	 amplias	 para	 analizar,	 indagando	 qué	 tipo	 de	mensajes	 (en	
formato,	contenido,	horarios	o	días	de	publicación)	son	los	que	mayor	interac-
ción	consiguen,	o	cómo	se	están	explotando	comercialmente	estas	redes	socia-
les	para	contribuir	a	la	consecución	de	los	objetivos	estratégicos	de	las	institu-
ciones	deportivas.	Además,	resulta	de	interés	conocer	qué	tipo	de	interacción	
desean	generar	los	aficionados	al	deporte	en	las	redes	sociales	de	sus	equipos,	
y	 a	 su	 vez,	 cómo	 están	 respondiendo	 las	 organizaciones	 y	 los	 deportistas	 a	
estas	demandas	de	sus	seguidores.	

Como	conclusión	podemos	señalar	que	los	clubes	de	fútbol	han	encon-
trado	en	las	redes	sociales	una	vía	directa	de	comunicación	con	sus	aficiona-
dos,	quienes	a	su	vez	se	han	incorporado	masivamente	a	éstas,	mostrando	un	
alto	 número	 de	 interacciones	 y	 un	 intenso	 compromiso,	 superior	 al	 que	 se	
produce	en	otros	sectores.	Los	aficionados	al	 fútbol	muestran	una	fuerte	im-
plicación	con	las	redes	sociales	de	sus	clubes	que	se	expresa	tanto	en	términos	
cuantitativos	 (número	de	 seguidores	y	de	 interacciones)	 como	en	 la	dedica-
ción	 de	 un	 tiempo	 y	 esfuerzo	 cognitivo	 para	 comentar	 la	 actualidad	 de	 su	
equipo,	especialmente,	en	redes	sociales	cuyos	patrones	de	uso	se	prestan	a	
ello	como	Facebook.	
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