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Resumen
Las relaciones públicas se configuran como una actividad esencial en la gestión de la comunicación con
los públicos de los clubes de fútbol ya que son muy activos y su grado de reactividad es alto. Con este
texto se analiza el papel que desempeñan las redes sociales en los clubes de fútbol que poseen mayor nú­
mero de ingresos. Para ello, se desarrolla una metodología que estudia qué presencia tienen en las redes
sociales, el número de seguidores, qué grado de interacción se produce entre clubes y públicos y los con­
tenidos y las temáticas de los textos de las redes sociales. Los resultados muestran un público activo pero
con intervenciones relacionadas con los resultados futbolísticos y una gestión comunicativa unidirec­
cional por parte de los clubes.
Palabras clave: relaciones públicas, redes sociales, fútbol, comunicación digital.

Football and Social Network. Analysis of the management of 
Public Relations 2.0 by Football Clubs

Abstract
The public relations are formed as a assential activity in the management of the communication with the
audience of the football clubes, due to they are very active and its degree of resactivity is big too. In this
text it is analized the function that the social network executes in the football clubes which own the gre­
atest number of deposit. In order to do that, it is developed a methodology that studies what is the pre­
sence they have in the social network, the number of fans, what is the interaction degree that is produced
between clubes and the audience and the contents and topics of the text in social network. The results
show an active audience, but with interventions related to football results and a communicative, one way
management from the clubes.
Keywords: public relations, social network, football, digital communication.
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1. Introducción
La importancia y la repercusión social del fútbol conlleva la confluencia de intereses
complejos y diversos. Implicaciones políticas, sociales, económicas y culturales son
inherentes a la comunicación del fútbol y esas relaciones suponen un foco permanente
de los medios de comunicación sobre las entidades futbolísticas y sus actores. En este
sentido, Meneses y Avalos señalan que: El deporte y el futbol mediáticos que atraen
la atención de periodistas, cámaras y una amplia gama de televidentes, lectores y ra­
dioyentes que aseguran significativas cuotas de rating y de mercado publicitario, cons­
tituyen una realidad deportiva promovida por complejas alianzas de intereses que
vinculan principalmente a las federaciones, los clubes, los estados y las empresas o los
Medios de Comunicación.

Consecuencia de ello, el fútbol, las entidades deportivas, los clubes mantienen una
presencia constante y permanente en el ecosistema comunicativo. Eso supone que la
gestión comunicativa debe desarrollarse como comunicación de organización por lo
que el papel de las relaciones públicas en los clubes de fútbol es inmanente. Todo club
de fútbol debe ser capaz de gestionar, desde la dirección, una estrategia de relaciones
públicas que le permita planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar la comunicación. Ya
resulta añejo una perspectiva estrictamente mediática del fútbol en la que los medios
de comunicación son los únicos intermediarios entre organización (club de fútbol) y
público (aficionados). Las relaciones con los públicos (public relations) de los clubes
de fútbol abarcan informaciones sobre la entidad a través de los medios de comuni­
cación, pero también las empresas patrocinadoras comunican, los empleados (llama­
dos futbolistas) comunican, los aficionados comunican y los medios comunicación.
Nos encontramos en una metacomunicación de la comunicación con continuas auto­
rreferencias ya sea cuando el club habla de sí mismo, cuando los futbolistas gestionan
su imagen y cuando las empresas patrocinan a clubes, futbolistas e incluso estadios
(Arceo, 2003 y Ginesta, 2010).

Cuando se habla de comunicación para los clubes nos encontramos con los si­
guientes actores:

­ La propia empresa que gestiona su comunicación a través de sus estructuras de
comunicación. Esos gabinetes de comunicación son los encargados de las rela­
ciones mediáticas y su función se expande no solo a los medios de comunica­
ción sino también la presencia en las redes sociales, a la página web de la
entidad, a la asistencia a actos institucionales y deportivos. Es decir, todo un
conjunto de acciones de comunicación que son las propias de una gran empresa
de la actualidad.

­ Los propios empleados y asalariados de la entidad. Realmente son empleados
con una particularidad y notoriedad que va más allá de su relación laboral. Esos
ídolos de masas sobrepasan y sobresalen de su empresa ya que gestionan su
imagen personal. Su comportamiento, en muchas ocasiones, es el de actuar
como verdaderas empresas que tienen sus propios objetivos y así pueden ges­
tionar los denominados derechos de imagen y realizar acciones empresariales
sobre otros sectores productivos (Minquet, 2004).
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­ Las múltiples páginas web y espacios en las redes sociales de aficionados que
como seguidores del club y de los futbolistas gestionan una comunicación que,
en cierta medida afecta a la comunicación de los clubes. Se convierten en mu­
chas ocasiones en amplificadores de informaciones.

­ Los medios de comunicación como transmisores de informaciones sobre los
clubes de fútbol, sobre la competición y sobre los actores que participan (fut­
bolistas, presidentes, aficionados, entrenadores, organizaciones deportivas na­
cionales e internacionales). Nos referimos a los medios de comunicación de
información general pero también a los especializados (Olabe, 2011). En este
sentido, los medios de comunicación desempeñan un papel esencial ya que
“hay, pues, una estrecha relación entre el número de acontecimientos deporti­
vos que se disputan semanalmente y el número de unidades de información de­
portiva que aparecen en los medios” (González, 2004: 274).

­ Los periodistas como actores del quehacer comunicativo ya sea desde una pers­
pectiva informativa pero también opinativa (Castillo, 2002). La imbricación
entre periodistas­seguidor de un club es una variante normalizada, asumida y re­
gularizada. El grado de personalidad de periodistas y defensor de los colores de
una camiseta es algo usual en los clubes de fútbol, algo que ocurre en muy
pocos deportes y en otros ámbitos de la comunicación.

­ Los aficionados a los clubes que van más allá de una función como meros con­
sumidores de los productos de la empresa. Esa total imbricación entre club y se­
guidor nos muestra unos consumidores permanentes, fieles, compulsivos y
fanáticos. Esto es, su relación no se rompe (puede tener altibajos e intermiten­
cias), nace y se mantiene (no cambia a otro producto u otro club) y es esen­
cialmente pasional para los bueno (euforia) y para lo malo (críticas). Es una
relación extremista.

­ Instituciones políticas como asociación entre comportamientos de identidad na­
cional y la instrumentalización política de elementos identitarios. Las asimila­
ciones entre clubes de fútbol y selecciones nacionales e identidades es uno de
los aspectos más relevantes de la comunicación futbolística (González, 2014,
Roldán, 2007, Ginesta y San Eugenio, 2013; Xifra, 2008). Tal como señala
L´Etang la imbricación entre cultura y deporte es muy estrecha “Sport is also a
sub­cultural or micro­cultural element of both national, ethnic and organiza­
tional cultures. National leaders use sport to enhance national identity and to en­
deavour to unify national culture” (L´Etang, 169).

Todos estos actores confluyen generando un ecosistema comunicativo de muchas
implicaciones, con influencias recíprocas, de índole centrípeta y centrifuga a partir de
un resultado (pero no siempre) y que dificulta la estrategia de comunicación. Por ello,
los responsables de comunicación deben saber modular sobremanera las acciones de
comunicación al socaire del ecosistema comunicativo relacionado con los clubes y
sus implicaciones comunicativas. Así, una declaración inoportuna, un resultado ne­
gativo, un conflicto interno influye en los procesos de gestión de la comunicación. Y
eso supone una imprevisibilidad de acontecimientos que se añaden a la sobreexposi­
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ción comunicativa de los clubes de fútbol y de sus públicos implicados. Todo ello su­
pone la necesidad de que se realicen acciones permanentes de evaluación de la co­
municación para poder interactuar con el entorno.

1.1. Planificación estratégica de las Relaciones Públicas 2.0
El estudio de las estrategias de comunicación digitales se ha desarrollado a partir de
la mejora de los procesos interactivos en las organizaciones. La irrupción de la plani­
ficación estratégica en relaciones públicas en las organizaciones supone reconocer el
papel de la comunicación en los procesos de dirección estratégica (Matilla, 2011). Y
esa dirección estratégica implica el reconocimiento de la labor de las relaciones pú­
blicas como vectores de la comunicación en su doble actividad de relación y de en­
gagement (Vercic, Verhoeven y Zerfass, 2014 y Verhoeven, Tench, Zerfass y Moreno
(2012). Almansa y Castillo­Esparcia (2014:24) apuntan que la aplicación de las tec­
nologías ha supuesto un cambio en los modos de la comunicación y de las relaciones
públicas en las organizaciones:

“Pero las nuevas tecnologías e internet no aportan únicamente mejoras en la gestión de
la comunicación. Los sitios webs han supuesto grandes ventajas y oportunidades para quie­
nes gestionan la comunicación”.

Cuando se intenta delimitar la definición de relaciones públicas 2.0 es necesario
apelar a los siguientes elementos característicos:

­ Incertidumbre sobre la gestión de las relaciones puesto que solo podemos ges­
tionar las acciones de comunicación que están promovidas desde la organiza­
ción.

­ Bilateralidad o simetría entre organización y públicos o públicos y organización
debido a que estos dos actores poseen capacidad de creación y generación de
acciones de comunicación, esto es, son al mismo tiempo, generadores y recep­
tores de información.

­ Los públicos son complejos y multifactoriales como consecuencia de que la
red coadyuva a que se puedan generar acciones comunicativas prácticamente
por parte de cualquier actor. Empero, esa potencialidad no se hace efectiva sino
que solo los individuos, los grupos organizados o sensibilizados son los que
toman en consideración acciones activas. Eso supone una pluralidad individual
y asociativa en la que los más activos, organizados y sensibilizados son los que
planifican y ejecutan acciones comunicativas.

­ Viralidad como elemento de transmisión de las iniciativas y de los mensajes en
un sistema de replicación de acciones y reacciones recíprocas entre los sujetos
participantes (organizaciones con organizaciones, organizaciones con indivi­
duos, individuos con organizaciones e individuos con individuos).

­ Implicación de todos los actores que participan en el ecosistema comunicativo
digital ya que el escenario nos obliga a participar en las redes comunicativas
cuando algunos de los actores nos hace partícipes. Ello exige una correcta pla­
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nificación de la comunicación, el permanente monitoreo de las redes (Castillo
y Álvarez, 2014), la proactividad comunicativa y la creación de canales de co­
municación bidireccionales. Lo contrario a estos aspectos supone una pérdida
de la iniciativa, empeorar las relaciones con los públicos y exponerse a perma­
nentes campañas de comunicación negativas.

­ Multimedialidad como necesidad de que los mensajes lleguen en sonido, ima­
gen y texto de manera separada y conjunta.

Sin embargo, los estudios sobre comunicación de los clubes de fútbol nos mues­
tran una escasa actividad en la bidireccionalidad. Así, para Sotelo “las webs se utili­
zan como canal de comunicación unidireccional, ofrecen noticias del club y
comercialización de productos y servicios, pero permiten aún poca interacción por
parte de los aficionados. Y lo mismo sucede con su presencia en las redes sociales on­
line, utilizadas por las marcas, instituciones y deportistas de manera básicamente uni­
direccional, como canales para la propagación de sus comunicados offline. Muy pocos
utilizan las redes allí donde son más potentes: para conversar con los seguidores”.
(Sotelo, 2012: 228)

El papel de la comunicación 2.0 ha sido fruto de un proceso de asentamiento de es­
trategias comunicativas adaptadas a los diferentes públicos. Así, Castillo­Esparcia y
Almansa (2005: 137) señalan que las relaciones con los medios de comunicación a tra­
vés de las salas de prensa virtuales suponen una mejora de la presencia mediática en
las organizaciones. Esa etapa inicial, en la que se centraban en las relaciones con los
medios, dio paso a una creciente inserción de técnicas 2.0 integrada en la evolución
del ecosistema digital. Así, la expansión de medios interactivos supone la adaptación
de las estrategias de comunicación a esas nuevas modalidades de relaciones con los
diferentes públicos de las organizaciones. Y la evolución de los públicos demanda una
modificación de las estrategias de comunicación, tal como señalan Almansa, Fonseca
y Castillo­Esparcia, 2013: 129).

La comunicación de los clubes de fútbol debe ser gestionado desde la propia or­
ganización. Tal como apunta Almanza, “el FC Barcelona es el encargado de estable­
cer los temas de la agenda mediática. Desde sus medios de comunicación oficiales
coordina la información, el discurso y el tono de esas informaciones” (Almanza,
2013:17).

Así, la comunicación 2.0 se caracteriza por la incertidumbre, simetría, compleji­
dad, viralidad, implicación y multimedialidad. Todo ello en aras de establecer rela­
ciones mutuamente satisfactorias y de interés común con los públicos de las
organizaciones. Ese relacionamiento –engagement– es el paso indefectible de las or­
ganizaciones que pretenden participar, compartir y empatizar en la sociedad y en el
ecosistema comunicativo. Tal como señalan algunos estudios el uso de las tecnologías
de la comunicación para la movilización social se ha convertido en una de las princi­
pales acciones de comunicación de las organizaciones sociales (Haro y Sampedro,
2011; Castillo­Esparcia, García y Smolak, 2013).
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2. Metodología
El siguiente estudio tiene como fin el análisis de la presencia en las redes sociales de
los 20 clubes de fútbol con mayor volumen de facturación del mundo. La selección de
estos es según los datos proporcionados por el estudio Football Money League 2014,
elaborado por Deloitte.

Tabla 1. Clubes con mayor número de ingresos. Fuente: Deloitte.

Se han tenido en cuenta para este análisis aquellas redes sociales recogidas en cada
página web oficial de cada equipo analizado. También se han analizado aquellas redes
sociales más populares y utilizadas por los clubes de fútbol investigados, como son Fa­
cebook, Twitter, Youtube, Google+ e Instagram.

Se ha decidido acotar el tiempo de análisis a siete días, desde el 15 de marzo de
2014 hasta el 21 de marzo de 2014.

La metodología utilizada ha sido el análisis de contenido mediante una plantilla de
análisis, la cual se componía de los siguientes ítems:

1. Red social estudiada.
2. Número de seguidores, me gusta o suscriptores, permitiéndonos este dato ver

cuáles son los clubes que cuentan con un número mayor de seguidores en las
redes sociales.

3. Seguimiento a otras personas o instituciones, en el que caso en el que proceda,
con el objetivo de visualizar los intereses del club y las relaciones que man­
tiene con el público gracias a la relación mantenida a través del seguimiento a
otros.

4. Fecha de inicio en la red social, para comprobar si ya cuenta con una expe­
riencia y una presencia importante en esta o su incorporación ha sido más tar­
día, por lo que no se encuentra todavía en un período de madurez y desarrollo
en cuanto a la actividad detectada en la red.

5. Frecuencia de actualización de la red. Este ítem nos permite constatar si la pá­
gina en la red social está creada simplemente para contar con una simple pre­
sencia o verdaderamente se utiliza con frecuencia, conllevando esto a la
creación de un contacto más estrecho con la afición.

6. Comentarios de los seguidores. Estos permiten ver la naturaleza de estos y el
vínculo que los une al club.
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Clubes de fútbol Miles de 
euros Clubes de fútbol Miles de 

euros 
Real Madrid 518.9 Borussia Dortmund 256.2 

F.C. Barcelona 482.6 Liverpool 240.6 

Bayern Munich 431.2 Schalke 04 198.2 

Manchester United 423.8 Tottenham Hotspur 172.0 

París Saint-Germain 398.8 Inter de Milán 168.8 

Manchester City 316.2 Galatasaray 157.0 

Chelsea 303.4 Hamburgo 135.4 

Arsenal 284.3 Fenerbahçe 126.4 

Juventus 272.4 AS Roma 124.4 

AC Milán 263.5 Atlético de Madrid 120.0 
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Sobre la temática de las entradas ha sido analizada con una plantilla distinta con
el objetivo de profundizar más en el contenido de la información publicada por el club
de fútbol. Debido a que esta es muy variada, ha sido necesario su sistematización en
diferentes ítems que se presentan como los temas más recogidos en cada red social.
Consiguiendo con esto que la presentación de los datos sea más fácil de interpretar.

3. Resultados
Todos los clubes analizados disponen de presencia en las principales redes sociales
como son Facebook, Twitter, Instagram y Google +. Eso implica que es la mínima
presencia en esas cuatro redes sociales. En el caso de Youtube también encontramos
una presencia masiva ya que están presentes todos los clubes menos Manchester Uni­
ted, Paris Saint­Germain, Manchester City, Borussia Dortmund y Galatasaray.

El club que mayor presencia tiene en las diferentes redes sociales es el FC Barcelona
con una presencia en 10 redes diferentes, le siguen el Arsenal y el AC Milán con pre­
sencia en 8 redes sociales. Todos los clubes analizados realizan actividades en las prin­
cipales redes sociales como son Facebook, Twitter y Youtube. En este último caso no
poseen canal propio el Manchester United, el Paris Saint­Germain y el Manchester City.
Todo ello supone una propensión adecuada a tener presencia en las redes sociales.

Tabla 2. Presencia de los clubes de fútbol en la red social Facebook. 
Fuente: elaboración propia

Encabeza esta lista, por tener el mayor número de seguidores en esta red social, el
equipo de fútbol del F.C. Barcelona, seguido del Real Madrid y el Manchester Uni­
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Facebook Nº de Me 
gusta 

Fecha de inicio 
en la red social 

Frecuencia de 
actualización de la red 

Comentarios de 
seguidores 

F.C. Barcelona 58.414.133 21/10/2009 A diario 

Apoyo al club y a los 

jugadores 

Opinión, críticas y 

sugerencias 

Real Madrid 54.643.899 12/11/2007 A diario Ídem 

Manchester United 43.983.910 
No se tiene 

constancia 
A diario Ídem 

Chelsea 25.563.197 
No se tiene 

constancia 
A diario Ídem 

Arsenal 22.236.001 
No se tiene 

constancia 
A diario Ídem 

AC Milán 20.604.923 02/11/2009 Cada 2 días Ídem 

Liverpool 16.933.939 22/01/2013 A diario Ídem 

Bayern Munich 13.611.277 12/07/2010 A diario Ídem 

Juventus 11.013.894 27/04/2011 A diario Ídem 

Manchester City 10.491.793 07/07/2009 A diario Ídem 

Galatasaray 10.334.269 25/01/2011 A diario Ídem 

París Saint-Germain 8.718.861 10/02/2013 Cada 2 días Ídem 

Fenerbahçe 7.809.903 22/12/2010 A diario Ídem 

Borussia Dortmund 7.691.221 08/06/2010 A diario Ídem 

Tottenham Hotspur 4.490.318 03/03/2010 A diario Ídem 

Inter de Milán 3.558.785 06/11/2010 A diario Ídem 

AS Roma 3.034.320 10/11/2011 A diario Ídem 

Atlético de Madrid 2.619.692 15/02/2010 A diario Ídem 

Schalke 04 2.003.057 
No se tiene 

constancia 
A diario Ídem 

Hamburgo 622.600 24/04/2009 A diario Ídem 
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ted. Muy de lejos le sigue el Chelsea con menos de la mitad de aficionados que han
marcado “me gusta” de los primeros equipos de esta lista.

Es necesario comentar que el ítem que recoge la información relativa a la fecha de
iniciación de la actividad en esta red social no ha podido ser recogido en todos los
casos. Esto se debe a que Facebook ofrece la posibilidad de ocultar esta información
en la biografía, por lo que no siempre está visible. El club del Real Madrid es el que
primero se inicia en esta red social, en 2007, con una diferencia de dos años de los si­
guientes equipos que lo hacen en 2009. Pero este hecho no ha sido determinante para
posicionarlo en la primera posición en cuanto a número de seguidores, ya que este lo
ocupa el F.C. Barcelona.

La mayoría de los clubs actualizan la información aparecida en la red a diario, y
normalmente son varias las entradas cada día, a excepción de dos equipos que publi­
can entradas cada 2 días: el AC Milán y el París Saint­Germain. Estos datos nos indi­
can que los clubes utilizan con frecuencia esta red social para mantener informados a
sus seguidores y establecer un vínculo bastante estrecho con ellos.

En cuanto a los comentarios que hacen los seguidores en estas páginas, una vez re­
visados todos, pueden agruparse de forma genérica en apoyo al club y a los jugado­
res, opiniones varias, críticas y sugerencias. Todo ello muy relacionado con actividades
cotidianas y asociadas a los resultados deportivos. Así, nos encontramos que cuando
se producen resultados positivos los comentarios son de alabanzas a los jugadores
(esencialmente), mientras que los resultados negativos suponen críticas (por este
orden, a entrenador, jugadores y directivos).

3.1. Temáticas de las diferentes redes sociales
Uno de los aspectos analizados eran las temáticas de las entradas en Facebook para co­
nocer qué tipo de acontecimientos eran los más difundidos por los clubes que se han
analizado. Con ello vamos a ver si imperan las acciones de tipo unidireccional o las
bidireccionales.

Entre las actividades de tipo unidireccional se han considerado las siguientes: in­
formación sobre próximos partidos, textos sobre los partidos jugados, información
sobre entrenamientos, opinión y entrevistas a jugadores y entrenador, productos del
club, información sobre eventos publicitarios o de patrocinio, información de otros
equipos del club, entre otros.

Las actividades que se han considerado como bidireccionales son petición de par­
ticipación de los seguidores, sorteos/concursos, felicitaciones personales de cumple­
años de los seguidores, fotos e información de la afición.

Los resultados reflejan una mayoría de actividades unidireccionales generadas
desde la propia entidad deportiva. Así, las acciones como informaciones sobre los par­
tidos, la opinión de jugadores y las ruedas de prensa son los principales exponentes.
Por el contrario, actividades bidireccionales como peticiones de participación de los
seguidores, los sorteos/concursos o las fotografías remitidas por la afición cuentan
con escasa incidencia.

La temática de las entradas en Facebook es muy variada, repitiéndose en la mayoría
de los casos las publicaciones referentes a los partidos jugados, a los que están por
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jugar, a los entrenamientos, ruedas de prensa, entrevistas a jugadores y entrenadores,
así como una petición por parte de los clubes de participación de los seguidores del
equipo en la red social con opiniones en cuanto a preguntas y cuestiones propuestas
en la red social.

Cabe comentar que en el caso de los dos equipos que lideran la lista, el F.C. Bar­
celona y el Real Madrid, son numerosas las fotografías sobre los entrenamientos de
los jugadores subidas en esta red social, así como las referencias a los partidos clási­
cos protagonizados por estos dos equipos.

Entre los “otros temas” referenciados en esta red social encontramos: el referén­
dum por el nuevo espacio del F.C. Barcelona, información de los equipos en los me­
dios de comunicación, recopilación de los mejores goles de los equipos, pronunciación
de los clubes en cuanto a la celebración de días internacionales sobre alguna temática,
recuerdo de partidos anteriores que se han convertido en “míticos” para el club, fotos
de jugadores de los equipos, entrevistas a aficionados famosos del equipo y a anti­
guos jugadores, venta de entradas para los socios del club y estadísticas del equipo.

Tabla 3. Presencia de los clubes de fútbol en la red social Twitter. Fuente: elaboración propia

El Real Madrid es el equipo que encabeza esta lista en cuanto al mayor número de
seguidores en Twitter, seguido del F.C. Barcelona. Son los dos equipos que cuentan
con más aficionados que les siguen en esta red social. Con bastante diferencia se en­
cuentra el Galatasaray con 3.664.817 seguidores.
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Twitter Nº de 
Seguidores 

Seguimiento 
a otros 

Fecha de 
inicio en la 
red social 

Frecuencia de 
actualización 

de la red 

Comentarios de 
seguidores 

Real Madrid 10.437.088 30 
No se tiene 

constancia 
A diario 

Apoyo al club y a 

los jugadores 

Opinión, críticas 

y sugerencias 

F.C. Barcelona 6.173.001 47 Ídem A diario Ídem 

Galatasaray 3.664.817 4 Ídem A diario Ídem 

Arsenal 3.616.872 163.488 Ídem A diario Ídem 

Chelsea 3.521.330 291 Ídem A diario Ídem 

Fenerbahçe 2.933.220 52 Ídem A diario Ídem 

Liverpool 2.459.155 402.756 Ídem A diario Ídem 

AC Milán 1.828.050 38 Ídem A diario Ídem 

Manchester City 1.584.656 57.531 Ídem A diario Ídem 

Juventus 1.048.344 40 Ídem A diario Ídem 

Bayern Munich 964.336 19 Ídem A diario Ídem 

Borussia Dortmund 828.318 353 Ídem A diario Ídem 

Tottenham Hotspur 785.630 174 Ídem A diario Ídem 

Atlético de Madrid 640.881 36 Ídem A diario Ídem 

Inter de Milán 494.327 37 Ídem A diario Ídem 

AS Roma 341.125 198 Ídem A diario Ídem 

Schalke 04 165.945 15 Ídem A diario Ídem 

Hamburgo 111.501 141 Ídem A diario Ídem 

Manchester United 82.638 55 Ídem A diario Ídem 

París Saint-Germain 5.739 19 Ídem Cada 2 días Ídem 
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Haciendo referencia al seguimiento a otras personas u organismos, es el Liverpool,
con 402.756, el club que más sigue con diferencia. Tras él se encuentra el Arsenal con
163.488 y el Manchester City 57.531. Se ha podido comprobar que normalmente los
equipos analizados no siguen a muchas personas u organismos en comparación con los
seguidores a estos clubes.

Esta red social es la que más se actualiza, siendo numerosa la información pro­
porcionada por el club en esta mediante un número considerable de “tuits” o entradas
publicadas por el equipo de fútbol al día, siendo los clubes que más número de entra­
das se han registrado en el día el Tottenham Hotspur y el Inter de Milán y entre los que
menos, en comparación con los demás equipos, el París Saint­Germain, que actualiza
la red cada 2 días, y el Atlético de Madrid. En el caso del París Saint­Germain, este
hecho de no actualizar la red tan a menudo puede repercutir en el número de segui­
dores, ya que es el que cierra la lista con el menor número de estos.

Todo ello nos configura una estrategia comunicativa unidireccional y pasiva por
parte de los clubes y, en consecuencia, una escasez en la implicación comunicativa de
los seguidores y simpatizantes.

Se ha observado que en muchos de los casos los temas tratados por los equipos en
Twitter son los mismos que los tratados en Facebook. Por lo que la temática tratada
en las dos redes sociales son bastante parecidas. Predominan los asuntos relacionados
con la actualidad. El elemento unidireccional más utilizado es la información sobre los
entrenamientos y las ruedas de prensa realizadas por los jugadores y por el cuerpo
técnico. De esta manera, se priman los elementos de actualidad configurando twitter
como un medio asociado al quehacer periodístico. A su vez, las acciones más activas
que persiguen la implicación de los públicos tienen poca presencia en esta red social.

Tabla 4. Presencia de los clubes de fútbol en la red social Youtube. 
Fuente: elaboración propia
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Youtube Nº de 
Suscriptores 

Fecha de inicio en 
la red social 

Frecuencia de 
actualización de 

la red 

Comentarios de 
seguidores 

F.C. Barcelona 1.288.655 06/02/2006 A diario 

Apoyo al club y a los 

jugadores. 

 Opinión, críticas y 

sugerencias 

Real Madrid 1.116.541 05/04/2006 A diario Ídem 

Chelsea 309.430 28/02/2006 A diario Ídem 

Juventus 256.622 
No se tiene 

constancia 
Cada 2 días Ídem 

Liverpool 226.137 22/10/2005 Cada semana Ídem 

AC Milán 217.855 
No se tiene 

constancia 
Cada 3 días Ídem 

Bayern Munich 143.659 29/03/2006 A diario Ídem 

Inter de Milán 115.388 09/12/2005 A diario Ídem 

Fenerbahçe 94.755 
No se tiene 

constancia 
Cada 2 ó 3 días Ídem 

AS Roma 73.199 08/11/2005 Cada semana Ídem 

Tottenham Hotspur 69.023 30/09/2011 Cada 2 ó 3 días Ídem 

Atlético de Madrid 44.027 20/07/2007 Cada 2 días Ídem 

Schalke 04 38.996 
No se tiene 

constancia 
Cada 3 semanas Ídem 
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El F.C. Barcelona es el equipo que cuenta con mayor número de suscriptores en
Youtube, le sigue el Real Madrid y con una diferencia considerable encontramos al
Chelsea. Hay 6 equipos de lista que no están presentes en esta red social.

Los primeros clubes que comenzaron a utilizar esta red social fueron en 2005 el Li­
verpool, AS Roma e Inter de Milán.

En Youtube se puede ver que la actualización no siempre es tan continua como en
el caso de Facebook o Twitter, ya que aunque algunos suben vídeos a diario, ya en­
contramos otros tantos que lo hacen cada 2 ó 3 días, incluso al Liverpool que lo hace
una vez en semana o al Schalke 04 cada 3 semanas, pudiendo afectar este hecho a que
este equipo se encuentre el penúltimo en la lista en cuanto a número de seguidores.

En relación a los comentarios de los suscriptores, al igual que se ha comentado en
otras redes sociales analizadas anteriormente, estos pueden agruparse en referencias
de apoyo al club y jugadores, opiniones en general, críticas y algunas sugerencias, de­
pendiendo de la actualidad.

Los temas tratados en los vídeos de Youtube ya no son tan variados como en Fa­
cebook o Twitter. Youtube está básicamente centrado en la transmisión de informa­
ciones audiovisuales de actualidad como son las ruedas de prensa, informaciones sobre
los entrenamientos y entrevistas ajugadores y entrenador. No existen elementos de
participación ya que la tecnología de la red implica unas necesidades técnicas que di­
ficultan la concurrencia de los públicos.

Tabla 5. Presencia de los clubes de fútbol en la red social Google+. 
Fuente: elaboración propia
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Hamburgo 14.945 
No se tiene 

constancia 
Cada semana Ídem 

Manchester United No tiene - - - 

París Saint-Germain No tiene - - - 

Manchester City No tiene - - - 

Arsenal No tiene - - - 

Borussia Dortmund No tiene - - - 

Galatasaray No tiene - - - 

Google + Nº de 
suscriptores 

Fecha de inicio en la 
red social 

Frecuencia de 
actualización de 

la red 

Comentarios de 
seguidores 

F.C. Barcelona 8.406.263 Ídem A diario 

Apoyo al club y a los 

jugadores. 

Opinión, críticas y 

sugerencias 

Real Madrid 5.823.001 
No se tiene 

constancia 
A diario Ídem 

Chelsea 5.000.030 Ídem Cada 2 días Ídem 

AC Milán 3.974.757 Ídem Cada 2 días Ídem 

Manchester City 3.296.611 Ídem A diario Ídem 

Liverpool 3.152.333 Ídem A diario Ídem 

Arsenal 2.717.522 Ídem A diario Ídem 

Manchester 

United 
2.548.728 Ídem A diario Ídem 

Bayern Munich 2.163.000 Ídem A diario Ídem 

Juventus 882.415 Ídem A diario Ídem 

No se tiene
constancia

Ídem
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En Google+ es el F.C. Barcelona el equipo que más suscriptores cuenta, le sigue
el Real Madrid y tras este el Chelsea. Cierra la lista el Inter de Milán con 76.344 se­
guidores de la red. En este caso son tres equipos los que no cuentan con cuentas en Go­
ogle+, estos son el Borussia Dortmund, el Galatasaray y el AS Roma.

En relación a la frecuencia de actualización de esta red social por parte de los clu­
bes de fútbol, normalmente suben contenidos a diario a excepción de algunos equipos
que lo hacen cada 2 días.

La temática de las entradas en Google+ vuelve a ser casi igual de variada como las
de Facebook o Twitter. Se mantiene el tono pasivo y unidireccional en la estrategia de
Google+, frente a una acción activa que es muy escasa. Esto implica que los clubes
de fútbol no realizan un uso adecuado de esta red social y no aprovechan las poten­
cialidades que aporta a la estrategia de comunicación.

Tabla 6. Presencia de los clubes de fútbol en la red social Instagram
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París Saint-

Germain 
766.522 Ídem A diario Ídem 

Atlético de 

Madrid 
602.714 Ídem A diario Ídem 

Fenerbahçe 253.695 Ídem A diario Ídem 

Schalke 04 161.644 Ídem A diario Ídem 

Hamburgo 133.807 Ídem Cada 2 días Ídem 

Tottenham 

Hotspur 
99.591 Ídem A diario Ídem 

Inter de Milán 76.344 Ídem A diario Ídem 

Borussia 

Dortmund 
No tiene - - - 

Galatasaray No tiene - - - 

AS Roma No tiene - - - 

Instagram Nº de 
seguidores 

Seguimiento 
a otros 

Fecha de 
inicio en la 
red social 

Frecuencia de 
actualización de 

la red 

Comentarios de 
seguidores 

F.C. Barcelona 1.715.486 21 
No se tiene 

constancia 
A diario 

Apoyo al club y a los 

jugadores. 

Opinión, críticas y 

sugerencias 

Real Madrid 1.672.860 15 Ídem A diario Ídem 

Manchester United 806.225 22 Ídem A diario Ídem 

Arsenal 607.441 18 Ídem A diario Ídem 

Chelsea 540.653 57 Ídem Cada 2 días Ídem 

Liverpool 424.316 1.273 Ídem A diario Ídem 

Juventus 286.392 14 Ídem A diario Ídem 

Galatasaray 273.693 0 Ídem Cada 3 días Ídem 

AC Milán 214.500 16 Ídem Cada 3 días Ídem 

París Saint-Germain 147.241 15 Ídem A diario Ídem 

Fenerbahçe 127.355 15 Ídem A diario Ídem 

Tottenham Hotspur 96.257 22 Ídem 
A diario o cada 2 

días 
Ídem 

Atlético de Madrid 74.119 13 Ídem A diario Ídem 

Schalke 04 40.667 20 Ídem A diario Ídem 

Inter de Milán 33.212 9 Ídem A diario Ídem 
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En Instagram es el F.C. Barcelona el club que más seguidores tiene, siguiéndole de
cerca el Real Madrid y tras este se encuentra el Manchester United. Los dos primeros
equipos nombrados cuentan con bastante diferencia en relación al mayor número de
aficionados que les siguen en la red.

El club que de forma más significativa sigue a otras personas u organismos en esta
red social es el Liverpool, al igual que en el caso de Twitter, teniendo muy de lejos el
Chelsea. Los equipos que menos siguen a otros son el Galatasaray que no sigue a
nadie y el Inter de Milán que solo sigue a 9.

Las páginas de estos clubes en Instagram normalmente son actualizadas a diario o
cada 2 ó 3 días.

Entre los “otros temas” recogidos en las fotografías de Instagram están las fotos de
los jugadores de los equipos y de antiguos jugadores que habían formado parte de
estos. Siendo las fotografías más publicadas por parte de los clubes las de los parti­
dos jugados y entrenamientos como las fotos de los aficionados en los partidos.

4. Conclusiones
Observamos que los clubes de fútbol con mayores ingresos del mundo desarrollan
una estrategia de comunicación 2.0 en la mayor parte de las redes sociales existentes.
Algunos de los clubes hicieron su adaptación casi desde el inicio de la red como es el
caso de Youtube que comenzó en febrero de 2005 y en ese mismo año tres clubes ya
disponían de su propio canal como son Liverpool, AS Roma e Inter de Milán. En ge­
neral, muestran una adaptación adecuada a la creación de las redes sociales y a las
plataformas de la comunicación digital. Sin embargo, esa adaptación formal a las redes
sociales está influida por la cotidianeidad de los clubes con informaciones diarias y con
una relación directa sobre los resultados deportivos en lo referente a la participación
de los seguidores. Hemos encontrado una relación mimética entre resultados deporti­
vos con incremento de participación y alabanzas, frente a una bajada de la participa­
ción y críticas intensas ante resultados negativos.

La particularidad del fútbol como espectáculo moderno le hace disponer de millo­
nes de seguidores de todo el mundo. Así, el Real Madrid posee más de diez millones
de seguidores en twitter, más de un millón de suscriptores tienen el CF Barcelona en
Youtube, sus ocho millones en Google + o sus casi dos millones de Instagram. Si ten­
demos a las diferentes redes sociales, el triunfador en entono digital sobre el número
de seguidores es el FC Barcelona ya que es el club que mayor número posee en Fa­
cebook, Youtube, Instagram y Google +. Por el contrario, el Real Madrid es el club con
mayor número de seguidores en twitte. Desde esta perspectiva global, dos clubes es­
pañoles (CF Barcelona y Real Madrid) triunfan en la liga de las audiencias/seguido­
res en redes sociales.
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Hamburgo 22.671 27 Ídem A diario Ídem 

Borussia Dortmund 3.191 24 Ídem A diario Ídem 

Bayern Munich No tiene - - - - 

Manchester City No tiene - - - - 

AS Roma No tiene - - - - 
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La significación política, social y deportiva de los clubes les confiere un estatus de
eso periodístico alto en los medios de comunicación que dedican espacio, tiempo, per­
sonal y presupuesto a la actividad diaria de los clubes. Esa presencia permanente se
acrecienta por su participación en las competiciones deportivas y supone un incre­
mento de los flujos opinativos de los seguidores.

Desde la estructura comunicativa de los clubes de fútbol las actividades generadas
en las redes sociales abarcan principalmente los partidos jugados, las ruedas de prensa
y las entrevistas a jugadores y al entrenador. Son las entradas más seguidas y con
mayor repercusión mediática. Eso supone que la industria mediática del fútbol nece­
sita de continuas actividades diarias para mantener la presencia mediática.

Otro elemento que caracteriza a estas empresas es una opinión excesivamente pen­
dular que está condicionada casi exclusivamente a los resultados deportivos.

Finalmente, resaltar que los elementos de interacción con los seguidores son poco
fomentados por los clubes. Entre esos elementos interactivos hemos constatado que
muy pocos clubes fomentan la participación con sorteos o concursos entre los segui­
dores, la posibilidad de recibir fotografías de la afición o la personalización de los
mensajes.
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