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1. Introducció n 

1.1 Contextualización de la comunicación digital en el deporte 

La transformación digital ha revolucionado la forma en que se comunica y se construye 

la imagen de las organizaciones en prácticamente todos los ámbitos, y el deporte no es 

la excepción. Durante las últimas dos décadas, con la llegada de las nuevas tecnologías 

se ha abierto la puerta a que los clubes deportivos abandonen los medios tradicionales, 

como la prensa y la televisión, para adoptar canales digitales que favorecen una 

comunicación directa, bidireccional, interactiva y en tiempo real con sus públicos y 

aficionados. Este cambio ha generado la posibilidad de diseñar estrategias de marketing 

más personalizadas, emocionales y humanas, adaptadas a un entorno en el que la 

inmediatez y la personalización son esenciales. 

Un claro ejemplo de esta transformación es la evolución que se ha dado en la NBA. 

Durante la pandemia de 2020, la liga implementó la famosa "burbuja" en Orlando para 

garantizar la continuidad del campeonato. Este entorno controlado no solo permitió que 

se jugasen los partidos en condiciones seguras, sino que además se apostó por 

innovaciones digitales para mantener a los aficionados conectados mediante 

plataformas de streaming y contenido exclusivo en redes sociales. Este modelo 

demostró cómo la tecnología puede generar experiencias inmersivas que fortalecen la 

relación entre el deporte y su público.  (Karbaum Padilla et al., 2024)  

En el mismo ámbito del baloncesto, la reciente inauguración de la nueva arena de Los 

Ángeles Clippers, la Intuit Dome, ha marcado otro hito en la integración de soluciones 

digitales en el deporte. Esta instalación, equipada con tecnologías de punta para mejorar 

la experiencia del espectador, permite el acceso a datos en tiempo real, interacción 

personalizada y sistemas avanzados de señalización que transforman la manera en que 

se vive el evento deportivo. La innovación en infraestructuras deportivas como la Intuit 

Dome ilustra la tendencia global de utilizar la tecnología no solo para optimizar el 

rendimiento en el campo, sino también para ofrecer experiencias únicas y conectadas 

fuera de él (Walter P Moore, 2025). 

Por otro lado, en el mundo del fútbol, la digitalización ha abierto horizontes 

insospechados. Florentino Pérez, presidente del Real Madrid, ha planteado ideas 

visionarias, como ofrecer a los socios la posibilidad de ver los partidos en realidad virtual 

desde sus hogares, creando una experiencia inmersiva que trasciende la mera 

retransmisión tradicional. Esta propuesta, que se inscribe en una estrategia mayor de 

innovación digital, busca acercar aún más a los aficionados al club, permitiéndoles vivir 

el partido como si estuvieran en el estadio, pese a la distancia física (Rubio, 2024). 

Si bien estos ejemplos demuestran el potencial transformador de la comunicación digital 

en distintos deportes, la verdadera revolución se consolida en la capacidad de los clubes 

para construir narrativas emocionales en las que la afición se vea profundamente 

representada y pasa a formar parte de la propia historia que el club en cuestión está 
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creando alrededor de sus equipos. En el caso del Atlético de Madrid, por ejemplo, la 

apuesta por el storytelling emocional ha sido crucial para reforzar una identidad basada 

en valores como la resiliencia, el esfuerzo y la pasión. Esta estrategia ha permitido que 

el club no solo informe sobre sus actividades deportivas, sino que genere un vínculo 

afectivo que convierte cada campaña en una experiencia compartida y única para los 

aficionados. 

En resumen, la comunicación digital en el deporte ha dejado atrás el modelo 

unidireccional de los medios tradicionales para dar paso a una interacción constante y 

personalizada con el público. Los ejemplos anteriores evidencian cómo la tecnología y 

el análisis de datos han abierto nuevas vías para conectar emocionalmente con los 

aficionados. En este contexto, el Atlético de Madrid se destaca por haber integrado de 

manera eficaz estas herramientas en su estrategia comunicacional, logrando una 

identidad de marca sólida y una comunidad de seguidores apasionados. Este apartado 

sienta las bases para comprender el impacto de estas transformaciones en el marketing 

deportivo digital, que será analizado en profundidad en el resto de este trabajo. 

 

1.2 Planteamiento del problema 

En un entorno cada vez más digitalizado y saturado de información, el desafío para los 

clubes deportivos se basa en crear una conexión emocional genuina con sus 

aficionados. A pesar de la abundancia de datos y el avance tecnológico en la 

comunicación digital, se puede percibir que las estrategias convencionales no logran 

transmitir la identidad y los valores históricos de un club de la mejor manera posible, en 

pocas palabras, se quedan cortas. En el caso del Atlético de Madrid, reconocido por su 

historia de lucha, resiliencia y perseverancia, se evidencia la necesidad de generar 

campañas de storytelling emocional que logren que el aficionado se sienta 

verdaderamente representado y parte de la familia atlética. Sin embargo, a medida que 

la velocidad de la información y la frialdad del entorno digital aumentan, resulta cada 

vez más difícil mantener ese sentimiento de pertenencia y conexión profunda. 

 

Este estudio pretende abordar la siguiente problemática: 

¿Cómo han contribuido las campañas de storytelling emocional a fortalecer la identidad 

del Atlético de Madrid y a generar un sentimiento de pertenencia entre sus aficionados, 

en comparación con otros clubes que han apostado por estrategias comunicacionales 

similares? 

 

1.3 Objetivos de la investigación 

Objetivo General: 
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Identificar y analizar las claves del éxito del storytelling emocional en el marketing digital 

del Atlético de Madrid, comparándolo con la estrategia de comunicación de otros clubes 

competidores.  

 

Objetivos Específicos: 

Objetivo específico 1: Analizar la evolución de la estrategia de comunicación del Atlético 

de Madrid desde la firma con la agencia Rushmore en los años 90 hasta la actualidad 

con la nueva agencia. 

Objetivo específico 2: Medir el impacto de las campañas basadas en storytelling 

emocional en términos de engagement, crecimiento en redes sociales, número de 

aficionados y fidelización. 

Objetivo específico 3: Analizar las estrategias de comunicación de los clubes 

competidores. 

Objetivo específico 4: Identificar los factores emocionales y de contenido que 

contribuyen al éxito en el engagement entre el club y su afición. 

 

1.4 Justificación del estudio  

El objeto de estudio es analizar el impacto del storytelling emocional como herramienta 

de marketing digital en el sector deportivo, utilizando al Atlético de Madrid como caso 

práctico. Se quiere comprobar cómo las narrativas basadas en valores emocionales 

(esfuerzo, resiliencia, pasión) influyen en la percepción de los aficionados, fomentan su 

lealtad y refuerzan la identidad del club. Este análisis se centrará en campañas digitales 

recientes, la interacción con los fans en redes sociales y el alcance de las emociones 

transmitidas en estas plataformas. 

Creemos que el storytelling es una de las estrategias más efectivas para conectar 

emocionalmente con las audiencias, especialmente en el ámbito deportivo, donde los 

valores y las historias personales desempeñan un papel crucial. El Atlético de Madrid, 

reconocido por sus valores de lucha, esfuerzo y humildad, representa un caso ideal para 

analizar cómo estas narrativas influyen en los aficionados. 

Consideramos que este estudio es relevante porque explora la intersección entre 

marketing digital, emociones y deportes, un área que ha ganado protagonismo en la 

industria, pero que aún carece de suficiente investigación académica. Además, esta 

propuesta puede contribuir a comprender mejor las estrategias digitales que fortalecen 

la identidad de marca de los clubes deportivos y su impacto en la fidelización de los 

aficionados. También, se trata de un tema que me agrada personalmente, puesto que a 

lo largo de mi vida he sido gran seguidor de este club en particular y del deporte en 

general. Poder unir pasiones académicas y personales supondrá un gran reto que 

afrontaré con gran ilusión y ganas. 
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La relevancia de este estudio radica en la necesidad de comprender cómo la 

comunicación emocional puede transformar la percepción y el vínculo entre un club 

deportivo y su afición. En un contexto donde la digitalización ha modificado radicalmente 

las formas de interacción, consideramos crucial analizar el caso del Atlético de Madrid, 

un club cuya identidad se basa en valores profundamente arraigados en su historia y 

que ha sabido transmitirlos a través de campañas de storytelling emocional. 

Para muchos aficionados, el sentimiento atlético es un factor de diferenciación y orgullo, 

y el éxito de estas campañas no solo impulsa la imagen del club, sino que también se 

traduce en un mayor compromiso y lealtad. Desde el punto de vista académico, este 

estudio contribuirá a enriquecer el conocimiento sobre marketing digital en el ámbito 

deportivo, ofreciendo una perspectiva que une la emoción y la estrategia comunicacional 

en un entorno digital complejo. Además, al comparar el caso del Atlético de Madrid con 

el de otros clubes competidores, se podrán identificar buenas prácticas y áreas de 

mejora que resulten útiles tanto para el campo académico como para la práctica 

profesional. 

En definitiva, este TFM aportará evidencia sobre la importancia de integrar elementos 

emocionales en la comunicación digital, demostrando que, a través del storytelling, es 

posible crear una conexión única y duradera con los aficionados, lo que convierte al 

Atlético de Madrid en un caso ejemplar en el marketing deportivo, y en un club 

verdaderamente único. 

 

1.5 Estructura del TFM 

El presente Trabajo de Fin de Máster se organiza en siete capítulos que siguen un orden 

lógico y progresivo, con el objetivo de responder al planteamiento inicial y cumplir con 

los objetivos de la investigación. 

En primer lugar, en la Introducción, se contextualiza el papel de la comunicación digital 

en el deporte y se plantea el problema central de estudio. Asimismo, se definen los 

objetivos generales y específicos, se justifica la relevancia académica y profesional del 

trabajo y se explica brevemente la organización del mismo. 

A continuación, en el Marco teórico, se revisa la literatura existente sobre el storytelling 

emocional aplicado al marketing digital. Se analizan las principales corrientes 

conceptuales y modelos teóricos que sustentan la investigación, así como estudios 

previos en el ámbito de la comunicación emocional en el deporte. Este capítulo 

proporciona la base académica necesaria para comprender el fenómeno investigado. 

El tercer capítulo aborda la Metodología empleada. En él se expone el enfoque de 

investigación adoptado, las técnicas de recogida de datos utilizadas y los 

procedimientos seguidos para el análisis e interpretación de la información. La 

combinación de métodos cualitativos y cuantitativos permite obtener una visión 

completa de la problemática planteada. 
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Posteriormente, en el capítulo cuarto, se desarrolla el análisis del caso del Atlético de 

Madrid. Se repasa la evolución histórica de su estrategia de comunicación, se examina 

el impacto de las campañas de storytelling emocional en la percepción de la afición y se 

estudian los resultados obtenidos en términos de engagement, crecimiento en redes 

sociales y número de socios durante el periodo 2024-2025. 

El quinto capítulo presenta un Análisis comparativo con clubes competidores, en este 

caso Real Madrid y Sevilla FC, que han sido seleccionados por la diversidad de sus 

estrategias narrativas. Se lleva a cabo una comparación detallada de su presencia 

digital, el tipo de contenidos que difunden, los niveles de engagement alcanzados y la 

forma en que construyen su identidad de marca a través de las emociones. 

Finalmente, el trabajo concluye con un sexto y séptimo capítulo dedicado a las 

Conclusiones, donde se sintetizan los hallazgos obtenidos y se ofrece una respuesta a 

la problemática planteada. Asimismo, se revisa el grado de cumplimiento de los 

objetivos, se identifican los factores clave del éxito del storytelling emocional, se 

formulan recomendaciones prácticas para futuras campañas y se señalan las 

limitaciones del estudio junto con posibles líneas de investigación futuras. 

2. Marco teórico  

2.1 El storytelling emocional en el marketing digital. 

El marketing es una disciplina que ha evolucionado de manera constante a lo largo de 

la historia, adaptándose a los cambios sociales, tecnológicos y económicos. Sus 

orígenes se remontan a las primeras formas de comercio en las civilizaciones antiguas, 

donde el trueque y la venta de bienes y servicios comenzaron a establecer las bases 

para lo que hoy entendemos como mercado. En sus primeras etapas, el marketing se 

centraba únicamente en la producción y en la venta, siguiendo el principio de que los 

productos de calidad se venderían por sí mismos (Suárez-Cousillas, 2018a). 

Con la Revolución Industrial en el siglo XVIII, la producción en masa se convirtió en el 

eje central de las estrategias comerciales. Las empresas se enfocaban en la eficiencia 

productiva y en el desarrollo de productos a gran escala, sin tener en cuenta las 

necesidades específicas de los consumidores (Villalba Ávila, 2023). Durante esta etapa, 

el marketing era unidireccional y las empresas dictaban la oferta sin tener en cuenta las 

respuestas del mercado. 

A mediados del siglo XX, con el auge de la competencia y la saturación de los mercados, 

el enfoque del marketing cambió hacia una orientación al consumidor. Aparecieron los 

primeros estudios de mercado y técnicas de segmentación, con el objetivo de entender 

y satisfacer las necesidades de los clientes. El marketing pasó de ser una simple 

herramienta de producción y venta a convertirse en una estrategia centrada en el cliente. 

En las décadas de 1980 y 1990, la llegada de las tecnologías de la información y el auge 

de Internet transformaron radicalmente el marketing. El marketing digital permitió a las 
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empresas comunicarse de manera directa y personalizada con los consumidores, a 

través de plataformas digitales y redes sociales (Suárez-Cousillas, 2018b). En esta 

etapa emergió el marketing 3.0, centrado en los valores y en la conexión emocional con 

el consumidor. Las empresas comenzaron a definir su propósito de marca, buscando no 

solo satisfacer las necesidades funcionales, sino también generar un impacto emocional 

y social positivo. 

Actualmente, el marketing ha llegado a la fase de marketing 5.0, donde la tecnología, la 

inteligencia artificial y el Big Data juegan un papel clave en la personalización y la 

predicción del comportamiento del consumidor. El enfoque está en comprender el ciclo 

de vida del cliente y ofrecer experiencias inmersivas y personalizadas que generen 

fidelidad y compromiso (Villalba Ávila, 2023). El marketing digital es la aplicación de 

estrategias de comercialización llevadas a cabo en medios digitales, aprovechando 

Internet y las plataformas tecnológicas para conectar con los consumidores. Su 

propósito es captar, convertir y fidelizar clientes mediante herramientas digitales como 

redes sociales, email marketing, SEO, SEM y analítica web. El SEO (Search Engine 

Optimization) mejora el posicionamiento en motores de búsqueda para aumentar la 

visibilidad y el tráfico web. El SEM (Search Engine Marketing) consiste en publicidad 

pagada en buscadores para aparecer en las primeras posiciones de búsqueda. El 

marketing de contenidos se basa en la creación y distribución de contenido relevante y 

útil para atraer y retener a la audiencia. Las redes sociales permiten generar interacción 

y construir comunidad mediante plataformas como Facebook, Instagram y LinkedIn. El 

email marketing permite el envío de correos electrónicos personalizados para generar 

engagement y conversión. El análisis de datos facilita la medición y evaluación del 

comportamiento de los usuarios para optimizar estrategias. 

Las ventajas del marketing digital incluyen la posibilidad de personalizar la 

comunicación, medir resultados en tiempo real y segmentar el público objetivo de 

manera precisa (MERA-PLAZA et al., 2022). Además, permite un alcance global, una 

reducción de costos en comparación con la publicidad tradicional y la posibilidad de 

establecer una relación directa con los consumidores a través de la interacción en redes 

sociales. El marketing digital ha demostrado ser una herramienta esencial para las 

pequeñas y medianas empresas (PYMES) en la construcción de marca y 

posicionamiento en el mercado. Las redes sociales y las plataformas digitales han 

permitido que las empresas aumenten su visibilidad y mejoren la experiencia del cliente 

mediante la personalización y la comunicación directa (Moschini, 2012). 

En este contexto, el marketing emocional y el storytelling han surgido como 

herramientas fundamentales para conectar con los consumidores a un nivel más 

profundo. El marketing emocional se basa en la creación de vínculos afectivos entre la 

marca y el consumidor, utilizando las emociones como motor de decisión de compra 

(Barragán Codina et al., 2017). Según Barroso y Martín (1999), las emociones como el 

miedo, la alegría o la sorpresa tienen un impacto directo en la toma de decisiones y en 
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la fidelización del cliente. El storytelling se convierte en una extensión natural del 

marketing emocional, ya que permite estructurar mensajes de marca en forma de 

narrativas que inspiran y generan identificación en el público objetivo. Según Serrat 

(2008), el storytelling ofrece una forma de comunicación que combina el contenido 

emocional con información estratégica, haciendo que los mensajes sean más 

memorables y efectivos. 

Van Hulst (2012) identifica dos enfoques del storytelling en la planificación: como un 

modelo de cómo se realiza la planificación y como un modelo para cómo debería 

hacerse. Las narrativas permiten a los actores interpretar el pasado, conectar con el 

presente y proyectar soluciones hacia el futuro. El estudio de Van Hulst destaca cómo 

las historias pueden facilitar la toma de decisiones y generar cohesión en procesos 

complejos de planificación. Las campañas exitosas de marcas como Nike y Coca-Cola 

demuestran el poder del storytelling para movilizar a las audiencias e influir en su 

comportamiento. El marketing contemporáneo no solo busca vender productos o 

servicios, sino construir una identidad de marca que resuene emocionalmente con el 

consumidor. Las estrategias de storytelling y marketing emocional permiten a las 

empresas diferenciarse en un mercado saturado, generar fidelidad y establecer una 

conexión auténtica con los clientes. Este enfoque será clave en el desarrollo del análisis 

posterior de la estrategia de comunicación del Atlético de Madrid y su posicionamiento 

en el mercado deportivo. 

El deporte no solo ha sido un ámbito para la competencia y el entretenimiento, sino 

también un sistema de comunicación altamente sofisticado. Según Galindo Cáceres 

(2011), el deporte funciona como un ecosistema comunicativo donde se transmiten 

valores culturales, se proyectan narrativas de éxito y se refuerzan las identidades 

sociales. La relación entre el deporte y la comunicación ha permitido a los clubes, ligas 

y jugadores consolidar su valor de marca y establecer una conexión emocional con los 

aficionados. El marketing deportivo ha evolucionado hacia una forma de ingeniería 

social, donde las estrategias comunicativas moldean comportamientos, fidelizan 

seguidores y construyen una identidad simbólica en torno a los clubes y jugadores. 

El deporte ha sido identificado como un campo académico emergente dentro de los 

estudios de comunicación, donde convergen disciplinas como la sociología, la historia, 

la filosofía y los estudios culturales (Angulo Rincón Lizandro, 2016). La práctica 

deportiva no solo genera espectáculo y entretenimiento, sino que también funciona 

como una plataforma para la construcción de identidad social y cultural. El periodismo 

deportivo ha sido un catalizador clave en este proceso, ya que ha moldeado las 

dinámicas de consumo y ha contribuido a consolidar la visibilidad y la influencia del 

deporte en la sociedad (Angulo Rincón Lizandro, 2016). Además, Angulo Rincón (2016) 

resalta que el deporte ha servido como una plataforma para la representación simbólica 

de las dinámicas sociales y políticas de una sociedad. El deporte no solo refleja valores 

como la competitividad y el esfuerzo, sino que también funciona como un espacio de 
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negociación y proyección de tensiones sociales y políticas. La construcción de una 

identidad en torno a un equipo o una competición refuerza la cohesión social y crea una 

red simbólica que une a los seguidores a nivel emocional. 

El deporte también ha sido reconocido como un producto comercial de alto valor 

económico. La mercantilización de las competiciones deportivas ha generado ingresos 

masivos a través de los derechos televisivos, la venta de entradas, los patrocinios y el 

merchandising (De Moragas Spá, 1998). El deporte ha dejado de ser solo una actividad 

física para convertirse en una experiencia de entretenimiento global que se consume a 

través de múltiples plataformas. 

El storytelling en el deporte funciona como una extensión de esta dinámica, ya que 

convierte los eventos deportivos en historias que inspiran y emocionan a los seguidores. 

La combinación de marketing, comunicación y deporte ha permitido a los clubes 

aumentar su valor de mercado, captar patrocinadores y consolidar su posición en el 

mercado global. El deporte, por tanto, se ha convertido en una herramienta de 

comunicación estratégica donde la narrativa emocional y la creación de espectáculo son 

factores clave para la fidelización de los seguidores y el crecimiento comercial (Galindo 

Cáceres, 2011). 

2.2 Evolución de la comunicación en el deporte y relación con el storytelling deportivo 

La comunicación ha adquirido una importancia creciente dentro del mundo del 

deporte(Ballesteros Herencia, 2014). Diversos autores sostienen que la relevancia de la 

comunicación en la gestión deportiva actual es fundamental, convirtiéndose en un 

instrumento esencial para alcanzar los objetivos de las organizaciones deportivas 

(Ballesteros Herencia, 2014). Estas organizaciones no pueden obviar la herramienta 

comunicacional, ya que es un componente básico para mantenerse en contacto de 

manera interna y externa, mejorar su imagen y volverse competitivas (Ballesteros 

Herencia, 2014). Los directivos de federaciones, ligas, clubes e institutos de deporte 

deben utilizar la comunicación como componente estratégico para garantizar el éxito 

corporativo. Una divulgación acertada del deporte, diseñada por expertos y utilizando 

estrategias apropiadas, predispone, acerca y motiva hacia su práctica (Ballesteros 

Herencia, 2014). 

 

2.2.1 Recorrido Histórico y Evolución de la Comunicación en el Deporte. 

La historia de los medios ha evolucionado al mismo paso que la del deporte (Marini, 

2016). El deporte ha sido considerado un factor cultural trascendental en las formas de 

relación entre las personas y los pueblos (Angulo Rincón Lizandro, 2016). Ya desde los 

orígenes de la televisión como medio de comunicación de masas, el deporte se empleó 

como vehículo esencial para lograr el pleno desarrollo y la integración del nuevo medio 

en la sociedad. La progresiva introducción de las nuevas tecnologías ha sido un factor 

determinante en el cambio social, y el ámbito de las retransmisiones deportivas no es 

ajeno a este fenómeno (Roger Monzó, 2015). 
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Un antecedente temprano de los estudios del deporte desde la comunicación data de 

1929, con un artículo sobre la evolución de la prensa deportiva en Norteamérica. En 

1975 surgen trabajos desde la sociología que ya sugerían cómo la transmisión televisiva 

de eventos acentuaba la mitología del deporte. El campo de la comunicación y el 

deporte, como tal, data de la década de los 70, con un particular desarrollo en los 90, 

buscando incorporarse a los estudios formales de la comunicación. Entre 1989 y 1999 

se registran obras desde las ciencias sociales y humanas que influyen en la creación de 

este campo. La comunicación en el deporte busca definir sus propias fronteras 

epistemológicas para que los académicos puedan crear sus líneas de investigación 

(Angulo Rincón Lizandro, 2016). 

Los medios de comunicación juegan un rol relevante, determinando qué disciplinas 

deben ser vistas y comentadas y, a veces, el enfoque que se le debe dar. La economía 

política de la comunicación y la cultura ayuda a explicar críticamente las acciones de los 

agentes sociales hegemónicos en los medios, permitiendo comprender la realidad 

moderna de los deportes como un fenómeno social mediatizado. Los propietarios de los 

sistemas de difusión han visto una oportunidad para aprovechar el deporte como un 

poderoso instrumento para generar riqueza y defender intereses de grupos políticos y 

económicos. Por ello, a mediados del siglo pasado, la prensa comenzó a dedicar más 

espacio a deportes como el fútbol, ciclismo, rugby, boxeo, béisbol, entre otros (Angulo 

Rincón Lizandro, 2016). 

La evolución tecnológica siempre ha influido en el deporte, pero la televisión supuso un 

cambio trascendental (Ballesteros Herencia, 2014). 

 

2.2.2 Influencia de las Nuevas Tecnologías (Era Digital, Internet, Redes Sociales, 

Globalización). 

La aceleración de los cambios tecnológicos propia del siglo XXI ha llevado a una nueva 

etapa de plena integración entre comunicación y deporte, con múltiples sinergias. Existe 

una interacción de doble sentido: el deporte influye en el desarrollo de nuevas 

tecnologías y formatos de comunicación, mientras que los cambios en la comunicación 

influyen en la evolución del deporte (Ballesteros Herencia, 2014). 

El deporte se ha convertido en una temática diaria para muchas personas (Angulo 

Rincón Lizandro, 2016), en parte porque los medios ven en él varias oportunidades 

facilitadas por la tecnología, como: 

× Una rápida velocidad de penetración en públicos diversos. 

× La probabilidad de que el público se interese por nuevas tecnologías que facilitan 

las transmisiones por dispositivos electrónicos como tabletas y celulares 

inteligentes. 

× La oportunidad de negociar derechos de transmisión exclusivos. 

× Posibilidades para cambiar las reglas de los juegos para facilitar la identificación 

de jugadores e insertar más anuncios. 
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En los últimos años, las redes sociales se han convertido en una herramienta de trabajo 

para impulsar negocios. Esto subraya la importancia de estudiar el marketing digital y 

las redes sociales para el posicionamiento de las PYMES y el éxito empresarial (Mera 

Plaza et al., 2022). La presencia de los deportistas en las redes sociales facilita su 

consulta y seguimiento por parte de los aficionados (Fernández Peña & Ramajo Hernández, 

2014). 

El efecto de Internet y la figura del blog han reconfigurado la noticia, incluyendo la 

deportiva, con la participación de un mayor número de actores y una circulación de 

información más horizontal. La combinación de entender el deporte como constructor 

de ciudadanos mediante la interacción comunicativa y la transformación de los medios 

tradicionales en más interactivos, junto con los nuevos medios interactivos de base 

como Internet, configuran escenarios múltiples y alternativos con potenciales 

impredecibles. Esto forma parte de la colaboración entre una Comunicología social 

posible y una Ingeniería en Comunicación social posible en relación con el deporte y el 

periodismo deportivo (Galindo Cáceres, 2011).  

La Ingeniería en Comunicación social del deporte, en el marco de la Comunicología 

social, se construye sobre las dimensiones comunicacionales básicas de difusión e 

interacción, y los procesos de estructuración, de dominación y colaboración. Concibe el 

deporte como una configuración de sistemas de información y comunicación en 

procesos dinámicos de dominación y colaboración. El proyecto de Ingeniería en 

Comunicación social del deporte ha tomado forma en los últimos años, buscando aplicar 

apuntes de Ingeniería social al deporte desde la Comunicología. No hay ingenierías del 

deporte consensuadas, pero se han desarrollado en las últimas décadas. La Ingeniería 

en Comunicación social no se interesa en alterar la genética, sino en alterar patrones 

meméticos de comportamiento para lograr mejores formas de convivencia y desarrollo 

personal, grupal y colectivo, gracias a la estructura y organización del comportamiento 

e interacción en actividades deportivas (Galindo Cáceres, 2011).  

La era de las Redes sociales virtuales, especialmente el fútbol profesional, es vista como 

un espejo de la sociedad para detectar los cambios comunicativos y sociales aportados 

por este espectáculo del siglo XXI y las nuevas herramientas mediáticas. Internet ha 

llevado el tratamiento mediático del fútbol a un nivel todavía más contemporáneo, 

alejado de la simple práctica original (Marini, 2016). 

Existen pruebas y datos que confirman la relevancia de las nuevas tecnologías, 

particularmente Internet y las redes sociales virtuales, en la comunicación del deporte 

contemporáneo, con un enfoque significativo en el fútbol (Marini, 2016). Estas 

plataformas son descritas no solo como espacios para publicaciones personales, sino 

también como herramientas de trabajo y estrategias para impulsar negocios y el éxito 

empresarial. 
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Un cambio fundamental que han traído estas tecnologías es la posibilidad para los 

actores del mundo del fútbol (clubes, instituciones, marcas, atletas) de comunicar 

directamente con sus audiencias (sus 'seguidores'), saltándose el filtro tradicional de la 

prensa. Esta comunicación directa permite a los equipos, por ejemplo, contar su propia 

"historia", a menudo de manera parcial e interesada (Marini, 2016).  

Esta comunicación directa a través de las redes sociales virtuales es vista como una 

herramienta efectiva para convertir a las masas en consumidores de productos y 

servicios. Se utilizan para promover intensamente productos, servicios y la imagen de 

marca de los equipos y jugadores. La información sobre los aficionados (comentarios, 

gustos, perfiles) obtenida a través de las redes sociales es muy valiosa para los clubes 

y patrocinadores que buscan convertir a los aficionados en clientes. La fama y visibilidad 

de los deportistas de élite, en gran parte construida a través de los medios tradicionales, 

junto con la comunicación directa en redes sociales, los convierte en verdaderas marcas 

que gestionan su imagen para maximizar las ventas, contribuyendo a la 

comercialización de los futbolistas hasta en sus mensajes públicos (Marini, 2016). 

Además de su valor comercial, esta comunicación directa tiene un fuerte componente 

de info-entretenimiento. Las noticias deportivas digitales, especialmente en redes 

sociales, a menudo se centran en la vida fuera del campo de juego de los futbolistas 

estrella, intensificando la cultura de la celebridad. Se utilizan titulares que buscan 

generar clics y curiosidad, a veces transformando incluso entrevistas a jóvenes 

jugadores en contenido de entretenimiento o utilizando mensajes con connotaciones 

emotivas o casi mitológicas. Esto lleva a una tendencia hacia una comunicación trivial, 

instantánea y, a veces, disfrazada de publicidad (Marini, 2016). 

Si bien las redes sociales virtuales se han celebrado como instrumentos que traen 

transparencia y democratización al permitir el feedback y la conversación directa, las 

fuentes también señalan la "otra cara" de este fenómeno. A pesar de la ilusión de 

participación y comunicación paritaria, la práctica dominante en la red refuerza la 

tendencia a convertir a los aficionados en consumidores pasivos de la comercialización 

en torno al fútbol. Las redes sociales resultan ser herramientas efectivas más para el 

control y la propaganda que para la democracia para las masas, al menos en el ámbito 

del negocio del fútbol de élite. Los actores con mayor fama y poder económico/político 

tienen una ventaja significativa en la influencia de sus mensajes (Marini, 2016).  

En esencia, las nuevas tecnologías y las redes sociales han transformado la 

comunicación en el deporte, permitiendo una relación más directa con los fans que se 

aprovecha tanto para el entretenimiento como para fines comerciales y de propaganda, 

aunque la supuesta democratización que ofrecen es cuestionada por las fuentes.  

Otro de los puntos clave en esta evolución, hace referencia al estudio del discurso en el 

periodismo deportivo y de qué manera, este, influye en sus audiencias. El estudio del 

discurso y la narrativa en el ámbito deportivo es reconocido como un área de 
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investigación relevante dentro del campo de la Comunicación y el Deporte (Angulo 

Rincón Lizandro, 2016).  

Los medios de comunicación, incluyendo la televisión, han tenido una influencia decisiva 

en la proyección del deporte. Las retransmisiones deportivas en televisión son 

asimiladas a un género periodístico espectacular desde un punto de vista narrativo, que 

busca informar simultáneamente mientras explota las posibilidades comunicativas del 

medio. La incorporación de nuevas tecnologías ha influido en la realización y, aunque 

la estructura narrativa básica (inicio, desarrollo, desenlace) se mantiene, estas 

tecnologías permiten añadir profundidad narrativa y acercar detalles y datos al 

telespectador (Roger Monzó, 2015).  

El periodismo deportivo en sí mismo se constituye en un objeto de estudio para los 

investigadores. Los medios de comunicación juegan un rol relevante no solo al 

determinar qué disciplinas y eventos se ven y comenta, sino también al influir en el 

enfoque que se le da al desempeño atlético o contienda deportiva. Los narradores, 

productores, comentaristas, entre otros, tienen la función social de hablar por y 

representar a los protagonistas deportivos, y la forma en que lo hacen es objeto de 

análisis (Angulo Rincón Lizandro, 2016). 

Se menciona que el estudio del lenguaje deportivo puede generar expresiones para 

otras áreas informativas (Ballesteros Herencia, 2014). También se utilizan métodos 

como el análisis del discurso para desvelar los mensajes subyacentes en ciertos 

contextos deportivos, como los cánticos de las barras bravas (Angulo Rincón Lizandro, 

2016).  

Las fuentes señalan que, a pesar de la existencia de periodismo deportivo de calidad, 

la presión de la inmediatez y la búsqueda de audiencia en la era digital y de redes 

sociales ha llevado aparte del periodismo deportivo hacia una deriva sensacionalista y 

a seguir tendencias comunicativas que obtienen más clics, a veces adulterando la 

información deportiva genuina a favor del info-entretenimiento y la propaganda. Se 

analiza cómo los titulares se transforman para atraer la atención y cómo se priorizan 

noticias basadas en el número de reacciones, lo que influye en la creación de la agenda 

mediática en las redes sociales (Marini, 2016).  

En resumen, el estudio del discurso y la narrativa en el periodismo deportivo es un área 

de investigación que analiza cómo los medios construyen y presentan el deporte como 

espectáculo, cómo influyen en la percepción pública de los atletas y eventos, cómo 

seleccionan y encuadran las noticias, y cómo las nuevas tecnologías y las presiones 

comerciales están afectando estas prácticas y llevando a cambios en el enfoque y la 

calidad de la información (Madison, 2018; Marini, 2016).  

En este contexto, se puede inferir, basándose en las descripciones de las fuentes, que 

la capacidad de construir y difundir una narrativa (una "historia") convincente, ya sea por 

parte de los medios, las organizaciones o los propios actores deportivos (facilitado por 

las nuevas tecnologías), es un elemento clave en la comunicación deportiva que 
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contribuye a la conexión con el público, la creación de imaginarios, la promoción 

(comercial o de valores) y, en última instancia, a los objetivos de los diferentes agentes 

en el campo del deporte. La comunicación en el deporte, especialmente en la era digital, 

se presenta como un campo en constante evolución y de gran potencial, donde la 

capacidad de gestionar la información y la interacción, y de construir y difundir 

narrativas, es cada vez más relevante, aunque los estudios sobre su impacto directo en 

casos de éxito organizacionales específicos parezcan, según las fuentes, aun en 

desarrollo o no detallados explícitamente en los textos proporcionados. 

 

2.3 Modelos teóricos y estudios previos en comunicación emocional. 

Para comprender la estrategia de comunicación del Atlético de Madrid, y en particular 

su enfoque emocional, es crucial explorar los conceptos de comunicación emocional y 

storytelling, así como los modelos teóricos y estudios previos relevantes en este ámbito. 

 

2.3.1 Comunicación Emocional y Storytelling: Definición y Descripción 

La comunicación en el ámbito deportivo y, específicamente en el fútbol de élite, busca 

conectar con sus audiencias, denominadas ñseguidoresò (Madison, 2018). Esta 

conexión va más allá de la mera transmisión de información, implicando un componente 

emocional significativo. La comunicación emocional puede entenderse como la 

utilización estratégica de mensajes diseñados para evocar sentimientos y estados 

anímicos en el receptor, con el objetivo de influir en su percepción, fortalecer vínculos, 

generar compromiso y, en contextos comerciales, impulsar el consumo o la lealtad 

(Lopez, 2021).  

Una herramienta fundamental para lograr esta conexión emocional es el storytelling, o 

el arte de contar historias. El storytelling es una poderosa herramienta de comunicación 

cuyo uso no es reciente (Collard, 2022). Consiste en la narración de acontecimientos 

que apelan a nuestros sentidos y emociones, estructurando el contenido de manera 

específica, típicamente siguiendo una secuencia de planteamiento, desarrollo, clímax, 

seguimiento y conclusión (Collard, 2022). La carga emocional que transmiten los relatos 

es particularmente efectiva para captar la atención y hacer que el receptor aprehenda el 

sentido de los acontecimientos de una manera más rápida y profunda que con mensajes 

puramente informativos (Collard, 2022). En el contexto del marketing deportivo, el 

storytelling se utiliza para compartir experiencias, unirse a un modus vivendi y a los 

valores de un club o deportista, buscando despertar el sentimiento de pertenencia y 

atraer y fidelizar a clientes o seguidores comprometidos (Madison, 2018). Las claves 

para un storytelling exitoso incluyen la empatía, la confianza, la emoción, la comprensión 

del mensaje y una clara llamada a la acción (Lopez, 2021).  

 

Modelos Teóricos Relevantes 
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Diversos modelos teóricos ayudan a analizar cómo opera la comunicación emocional y 

el storytelling en el ámbito deportivo y mediático: 

 

1. Estructuras Narrativas y Análisis Semiótico: La semiótica estructural postula que toda 

estructura de sentido, incluso en textos no narrativos, posee o implica una estructura 

narrativa. Analizar textos (escritos, icónicos, audiovisuales) implica estudiar cómo se 

ordenan los elementos y las reglas que rigen esas relaciones para construir significado. 

El análisis semiótico permite desvelar cómo se construyen los sentidos a través de 

elementos superficiales (como la disposición de la historia) y estructuras profundas 

(como las transiciones entre estados) (Aguado, 2004). En publicidad, el análisis de spots 

implica descomponer la narrativa (planteamiento, desarrollo, clímax) y analizar las 

emociones asociadas a cada secuencia (Collard, 2022). Este enfoque es directamente 

aplicable al análisis de las narrativas emocionales utilizadas por los clubes deportivos. 

 

2. Modelos de Comunicación General y de Masas: Modelos básicos como la fórmula de 

Lasswell (Quién dice, qué, por qué canal, a quién y con qué efectos) (Aguado, 2004), 

proporcionan un marco para identificar los componentes del proceso comunicativo. Las 

primeras teorías de la comunicación de masas (como la "aguja hipodérmica") veían al 

medio como todopoderoso y a la audiencia como pasiva. Sin embargo, modelos 

posteriores, como el Two Step Flow de Lazarsfeld, reconocieron la mediación de grupos 

y líderes de opinión. La introducción del feedback llevó al desarrollo de modelos 

circulares. La Teoría de Usos y Gratificaciones marcó un cambio de enfoque, 

preguntando qué hace la audiencia con los medios en lugar de qué hacen los medios 

con la audiencia, considerando a esta última como activa y selectiva. Estos modelos 

históricos y su evolución son relevantes porque la comunicación emocional y el 

storytelling buscan activamente la respuesta y el compromiso de una audiencia que ya 

no se concibe como una masa pasiva, sino como un conjunto de individuos con 

experiencias y contextos sociales que filtran los mensajes (Aguado, 2004). 

 

3. Modelos de Activación Emocional y Experiencia Mediática: Se destaca la importancia 

de la activación de las emociones a través del storytelling (Collard, 2022) La experiencia 

mediática, especialmente en el contexto del espectáculo y la cultura de masas, incluye 

componentes sensoriales y emocionales, además de la dimensión cognitiva (Aguado, 

2004). El storytelling emocional busca precisamente enriquecer esta experiencia para el 

receptor.  

 

4. Modelos de Identidad Corporativa y Branding: Para una organización como un club 

de fútbol, la identidad visual corporativa y la comunicación son componentes cruciales 

(García Ruíz, 2023). La forma en que el club comunica su imagen y mensaje influye en 

la percepción que tienen los demás y en el vínculo emocional con la afición. Modelos 
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estratégicos de branding, como la arquitectura de marca dual (por ejemplo, "Atlético de 

Madrid" para lo deportivo y "Atleti" para lo emocional), buscan simplificar y clarificar la 

comunicación para diferentes públicos y propósitos, facilitando la conexión emocional y 

el crecimiento (Vasava, 2024).  

 

Estudios Previos y Casos de Éxito 

El estudio del discurso en el periodismo deportivo es un campo de investigación 

reconocido. El ámbito de la comunicación emocional, particularmente a través del 

storytelling, ha sido objeto de análisis: 

 

1. Análisis de Storytelling en Publicidad: Se han realizado estudios para analizar la 

presencia del storytelling en la publicidad, seleccionando anuncios, secuenciándolos 

según la estructura narrativa y analizando las emociones que se manifiestan en cada 

momento. Aunque los ejemplos específicos mencionados (como anuncios de Three, 

Gillette, Ikea, Google, Dove) (Collard, 2022) no son todos deportivos, la metodología de 

evaluación de la relevancia narrativa y el análisis de la activación de emociones son 

directamente aplicables al marketing y la comunicación deportiva que emplean 

storytelling. 

 

2. Estudios sobre Inteligencia Emocional y Deporte: Existe un campo de investigación 

que vincula la inteligencia emocional con el deporte. Estos estudios se centran 

principalmente en la importancia de la inteligencia emocional para el rendimiento de los 

atletas y entrenadores, el manejo del estrés, la toma de decisiones y las relaciones 

interpersonales dentro de los equipos. Aunque no abordan directamente la 

comunicación emocional hacia la audiencia, sí evidencian el interés académico en el rol 

de las emociones en el contexto deportivo y señalan la necesidad de más investigación 

en este ámbito (Ros Martínez et al., 2013). 

 

3. La Comunicación Audiovisual del Atlético de Madrid: Un estudio específico analiza la 

comunicación audiovisual del Club Atlético de Madrid a través de sus spots publicitarios 

entre 2002 y 2023, creados en colaboración con la agencia Sra. Rushmore. Esta 

investigación aplica una técnica de análisis de contenido para investigar en profundidad 

estos anuncios. Los resultados de este tipo de estudios muestran las tendencias de 

comunicación seguidas por el club a lo largo de los años. Se destaca que estos spots 

son una poderosa herramienta de comunicación que transmite la pasión, la historia y los 

valores del club a través de imágenes emotivas, narrativas poderosas y un enfoque en 

la lucha y el apoyo de los aficionados. Anuncios icónicos como "Papá, por qué somos 

del Atleti" y "Esa extraña conexión" son ejemplos de cómo el club ha utilizado el 

storytelling para conectar con la afición, resaltando la devoción, el legado de padres a 

hijos y el sentimiento de pertenencia y comunidad (García Ruíz, 2023). La comunicación 
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del club se caracteriza por un tono cercano y emotivo y el uso de contenido audiovisual 

para contar historias y crear una conexión emocional más profunda con los seguidores. 

El reciente rebranding del club, incluyendo la recuperación de un escudo histórico, ha 

sido un ejemplo de cómo la comunicación, escuchando a los seguidores, busca 

fortalecer la conexión emocional y equilibrar la historia con la visión moderna (Vasava, 

2024).  

 

Para concluir con este apartado, podemos destacar que el storytelling emocional y la 

comunicación emocional son herramientas de inmensa importancia estratégica en el 

ámbito deportivo y mediático. En un contexto donde la distinción entre atletas de élite 

es cada vez menor en términos de habilidad física, la preparación psicológica juega un 

papel primordial, y esto se extiende a la relación entre el club y sus seguidores. La 

capacidad de apelar a las emociones, construir narrativas que resuenen con la historia 

y los valores del club y generar un sentido de pertenencia es fundamental para la 

conexión con los seguidores y posee un valor tanto comercial como de info-

entretenimiento.  

El caso del Atlético de Madrid es un ejemplo destacado de la labor estratégica en 

comunicación emocional que ha llevado a cabo en los últimos años. A través de sus 

campañas publicitarias y su presencia en medios y redes sociales, el club ha utilizado 

el storytelling para transmitir su identidad, la pasión de su afición y crear un vínculo 

emocional sólido (García Ruíz, 2023). El enfoque en la historia, los valores y la conexión 

con el seguidor, evidenciado en el análisis de sus spots y su estrategia de marca, 

demuestra cómo la comunicación emocional es una herramienta esencial para el éxito, 

el crecimiento y la lealtad en el competitivo mundo del fútbol moderno (Vasava, 2024). 

3. Metodología  

3.1. Enfoque y diseño de la investigación 

Este estudio adopta un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos 

de forma complementaria para captar tanto la dimensión emocional del storytelling como 

su impacto real en la audiencia. Esta elección responde a la complejidad del fenómeno 

a investigar, que involucra tanto la interpretación subjetiva de los mensajes (dimensión 

cualitativa) como la medición del engagement y la percepción de los aficionados 

(dimensión cuantitativa). 

Desde el enfoque cualitativo, se parte de una lógica interpretativa e inductiva. Se busca 

entender cómo el Atlético de Madrid transmite sus valores identificativos ðcomo la 

lucha, la resiliencia o la pasiónð a través de narrativas digitales, explorando los 

significados y emociones que estas despiertan. Se considera que la realidad 

comunicacional es construida por los actores sociales, en este caso, por el club y sus 
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aficionados, lo cual justifica la necesidad de un análisis interpretativo del contenido 

narrativo. 

En paralelo, desde el enfoque cuantitativo, se integran técnicas estructuradas para 

medir variables como el nivel de identificación con los valores transmitidos, el grado de 

fidelización o la percepción de pertenencia. A través de datos numéricos obtenidos de 

las cuentas oficiales de las redes sociales de los diferentes clubes, se buscará 

establecer relaciones entre las características de las campañas y sus efectos percibidos 

por los seguidores del club. 

En cuanto al diseño de la investigación, este se concibe como exploratorio-comparativo. 

Exploratorio, porque aborda un fenómeno, el impacto del storytelling emocional en el 

marketing deportivo, que aún cuenta con un desarrollo académico limitado y, 

comparativo, porque contrasta la estrategia del Atlético de Madrid con la de otros clubes 

competidores (Real Madrid y Sevilla FC), lo que permite identificar similitudes, 

diferencias y factores diferenciales en la construcción de narrativas emocionales. 

Respecto al periodo temporal analizado, se ha optado por utilizar distintos marcos de 

tiempo según el objetivo específico de cada apartado. Para el análisis histórico de la 

estrategia de comunicación del Atlético de Madrid (capítulo 4.1), se abarca el periodo 

comprendido entre la firma con la agencia Sra. Rushmore en los años 90 y la actualidad, 

con el fin de observar la evolución narrativa y los cambios de enfoque a lo largo de más 

de dos décadas. En cambio, para el análisis del impacto en redes sociales, engagement 

y número de socios (capítulo 4.3), el periodo seleccionado se centra en la temporada 

2024-2025, más concretamente, en enero del año 2025, lo que permite trabajar con 

datos actuales, verificables y directamente comparables con los de otros clubes 

competidores. 

La elección de estos periodos responde a una lógica metodológica clara: un marco 

histórico amplio resulta esencial para comprender la construcción de la identidad 

comunicacional del club, mientras que un marco temporal acotado y reciente es el más 

adecuado para medir el rendimiento digital y social en un contexto homogéneo y 

comparable. De esta forma, se logra un equilibrio entre una perspectiva longitudinal, que 

explica la consolidación del relato emocional del club, y una visión transversal, que 

permite analizar el estado actual y su eficacia en relación con otros referentes del fútbol 

español. 

 

3.2. Técnicas y herramientas de recogida de datos 

Para responder a la pregunta de investigación y alcanzar los objetivos planteados, se 

emplearán diversas técnicas que combinan el análisis documental, la recolección 

estructurada de datos y la interpretación de narrativas digitales: 

Análisis de contenido de campañas digitales: Se analizarán campañas recientes del 

Atlético de Madrid difundidas en redes sociales (Instagram, X, YouTube, TikTok) desde 
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el cambio de agencia creativa. Se aplicará un análisis categorial que identifique patrones 

narrativos, valores emocionales, recursos visuales, estructura del mensaje y nivel de 

engagement. También se incluirán campañas comparables de otros clubes con 

presencia digital destacada para realizar un análisis comparativo y detectar similitudes 

o diferencias estratégicas. 

Revisión documental y bibliográfica: A lo largo de la investigación se llevará a cabo una 

revisión sistemática de fuentes académicas, estudios previos, artículos especializados 

y documentos institucionales. Esto permitirá establecer un marco teórico robusto, 

identificar tendencias, y fundamentar el análisis. 

 

3.3. Procedimientos de análisis e interpretación de la información 

El tratamiento de la información recolectada se organizará en dos fases 

interrelacionadas: 

Análisis cualitativo: Se utilizará un sistema de codificación para organizar los datos de 

las campañas digitales. A través de una comparación constante, se identificarán temas 

recurrentes, categorías emergentes y relaciones significativas. Se utilizarán citas 

textuales y fragmentos visuales representativos para ilustrar los hallazgos, construyendo 

una narrativa interpretativa coherente con los objetivos del estudio. Se seguirá un 

proceso iterativo hasta alcanzar la saturación teórica de las categorías. 

Triangulación metodológica: Como procedimiento de validación, se integrarán los datos 

cualitativos y cuantitativos para contrastar resultados y enriquecer la interpretación. Esta 

estrategia permite aumentar la credibilidad y profundidad de los hallazgos, y asegurar 

que las conclusiones respondan al planteamiento del problema y los objetivos del 

estudio. 

Con este planteamiento propuesto, el objetivo es realizar una investigación lo más 

completa y fidedigna posible sobre cómo han contribuido las campañas de storytelling 

emocional a fortalecer la identidad del Atlético de Madrid y a generar un sentimiento de 

pertenencia entre sus aficionados, en comparación con otros clubes que han apostado 

por estrategias comunicacionales similares. 

4. Anál isis del caso Atlético de Madrid.  

4.1 Evolución histórica de su estrategia comunicacional. 

Inicios de la colaboración con Sra. Rushmore (2000): A finales de los años 90, Atlético 

de Madrid se encontraba en una situación deportiva e institucional convulsa, pero con 

una oportunidad inédita: utilizar la publicidad para expresar la esencia del club. En el 

año 2000, el Atlético se convierte en el primer cliente de la recién fundada agencia Sra. 

Rushmore, liderada por Miguel Garc²a Vizca²no (confeso ñenfermo del Atletiò), y de la 

mano del entonces Director de Marketing del club, Emilio Gutiérrez. Juntos 

emprendieron una estrategia de comunicación de marca pionera en el fútbol español, 
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con la ambici·n de ñcontarle al mundo cu§l es la esencia del Atleti y qué significa ser fiel 

a sus coloresò (ReasonWhy, 2024). Esta visión supuso explorar un terreno hasta 

entonces casi virgen, la publicidad futbolística, para construir un relato alternativo al de 

los clubes dominantes, empoderando a la afición rojiblanca y generando simpatía 

externa (ReasonWhy, 2024). Desde el principio, quedó claro que la comunicación del 

club debía enfocarse en lo emocional y la identidad del aficionado, más allá de los 

resultados deportivos o la figura del polémico presidente Jesús Gil. Esa nueva filosofía 

marcaría la estrategia corporativa del Atlético en el siglo XXI. 

 

4.1.1 La etapa en Segunda División (2000ï2002). 

El descenso a Segunda en 2000 fue el punto de inflexión que dio forma al tono 

comunicacional del club. Lejos de ocultar ñel dolorò por la ca²da, Atl®tico y Sra. Rushmore 

lo abrazaron para forjar un mensaje de resurgimiento y orgullo (ReasonWhy, 2024). 

Naci· as² la m²tica campa¶a de captaci·n de abonados ñUn a¶ito en el infiernoò, cuyo 

diseño se puede apreciar en la Imagen 1, y cuyo lema reconocía que el trance sería 

duro pero temporal: «Síguenos hasta el infierno. Volveremos». Lanzada en 2000, esta 

campaña alcanzó enorme notoriedad y caló hondo en la afición, hasta el punto de que 

hoy en Espa¶a se llama coloquialmente ñel infiernoò a la Segunda Divisi·n gracias a 

aquella frase (ReasonWhy, 2024).  

El impacto fue tangible: el número de abonados del Atleti pasó de aproximadamente 

25.000 a alrededor de 42.000 pese al descenso (ReasonWhy, 2024). La campaña 

unific· a la afici·n bajo un grito com¼n y ñlo ¼nico que hizo fue amplificar el esp²ritu 

atl®ticoò ya existente (ReasonWhy, 2024). Con creatividad, se combinó sentimiento y 

llamada a la acción, emocionando al hincha y a la vez invitándole a abonarse, e incluso 

se incorporó humor: Sra. Rushmore identificó el poder de reírse de uno mismo. En 

palabras de Vizca²no, ñsi te r²es de tu desgracia te vuelves invulnerableò, y eso dio a los 

hinchas herramientas para afrontar las burlas rivales con orgullo (ReasonWhy, 2024). 

Atlético convirtió así una crisis deportiva en un relato de lealtad inquebrantable, 

sentando las bases de su nueva comunicación corporativa basada en pasión, 

resistencia y autoironía. 
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Ilustración 1: Campaña. Un añito en el infierno. 

 

 Fuente: (Mora, 2020) 

4.1.2 Consolidaci·n en Primera y ñlos a¶os del aburrimientoò (2003ï2010). 

Tras el ascenso en 2002, el Atlético vivió años de mediocridad deportiva (siempre entre 

el 4º y 11º puesto en Liga hasta 2010). Este periodo presentó un desafío peculiar: 

ñàC·mo hacer publicidad memorable cuando todo te va óbienô?ò, es decir, sin el drama 

de un descenso ni grandes títulos a la vista. Lejos de relajarse, el departamento de 

marketing (Emilio Gutiérrez) y Sra. Rushmore redoblaron la creatividad para ñmantener 

viva la llamaò de la afición, aunque ñno pasara nadaò extraordinario (ReasonWhy, 2024). 

En estos ña¶os aburridosò surgieron algunos de los anuncios m§s recordados del Atleti, 

y se consolidó la tradición de lanzar campañas emocionales cada temporada, auténticos 

clásicos de la publicidad española, que alimentaban el orgullo de ser colchonero pese a 

la falta de títulos. Un ejemplo icónico es el spot cuyo cierre sentenciaba: ñMe mata. Me 

da la vidaò.  

Esta frase, pronunciada por el socio número 1 del Atlético de Madrid refiriéndose a su 

sufrimiento y amor por el club, caló tanto que quedó en el acervo popular, expresando 

perfectamente el sentimiento de cualquier aficionado apasionado. De hecho, ñMe mata. 

Me da la vidaò se convirtió en una de las máximas más asociadas a la afición atlética 

(ReasonWhy, 2024), tanto que años más tarde, se podía leer esta frase escrita en un 

tifo en el estadio Metropolitano en un partido de Champions League frente al Real 

Madrid en 2025, partido de vuelta de los cuartos de final de esta competición, como 

podemos ver en la Imagen 2.  

Otro lema de la época fue ñEternamente grandeò, subrayando que, con o sin trofeos, la 

grandeza del Atleti es perenne. Gracias a estas narrativas, la marca Atlético siguió 

construyéndose: el equipo podía deambular sin gloria, pero su identidad de marca se 

fortalecía con cada campaña, exaltando valores de tenacidad, humildad y pertenencia. 

Cabe destacar que durante estos años el trabajo conjunto del Atleti y Sra. Rushmore 
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ganó numerosos premios y se estudiaba en el sector como caso de éxito en branding 

emocional (ReasonWhy, 2024).  

 

Ilustración 2: Me mata. Me da la vida. Tifo antes de un partido. 

 

 Fuente: (Mundo Deportivo, 2025). 

4.1.3 La era del ñCholoò Simeone y los ®xitos deportivos (2011ï2016). 

La llegada de Diego ñCholoò  Simeone como entrenador a finales de 2011 marcó un 

antes y después, no solo en lo deportivo, sino también en la comunicación. Los éxitos 

volvieron (Liga Europa 2010 y 2012, Copa del Rey 2013, Liga 2014, finales de 

Champions 2014 y 2016, entre otras) y con ellos, las campañas adoptaron un tono de 

epopeya triunfal, sin perder la emotividad. Uno de los lemas más celebrados de esta 

etapa fue ñPor fin es lunesò, utilizado tras ganar la Copa del Rey 2013 frente al Real 

Madrid tras catorce años perdiendo frente al mismo rival. ¿Por qué lunes? La idea era 

que, tras un triunfo tan ansiado, el aficionado atlético afrontara la semana con orgullo 

renovado, deseando lucir los colores en el trabajo o la escuela (dándole la vuelta al típico 

odio al lunes). También retornaron ídolos como Fernando Torres en 2015, y la 

comunicación supo capitalizar ese sentimiento de ilusión. Sobre todo, las campañas 

empezaron a incorporar directamente el lenguaje del ñCholismoò, que ya permeaba toda 

la cultura del club. Frases motivacionales de Simeone, ñsi se cree y se trabaja, se puedeò 

o su famoso ñpartido a partidoò, convertido en canción en una colaboración entre 

Joaquín Sabina y Leiva en 2020, se entrelazaron con la publicidad, reforzando un 

mensaje de esfuerzo y fe. Así nació el que quizás sea el lema más emblemático de la 

década: ñNunca dejes de creerò. Aunque su origen se atribuye a la afición (un banner 

visto tras la final de Champions 2014) y al propio Cholo, el club lo adoptó plenamente. 

En 2016, Atlético lanzó en redes un vídeo con los momentos épicos de la era Simeone 

acompañado por esa frase (Onefootball, 2021), viralizando el lema. ñNunca dejes de 

creerò quedó grabado en el corazón de la hinchada, como muestra la Imagen 3, se ve 

en pancartas, se canta y cantaba en el Vicente Calderón (anterior estadio del equipo) 

en el Metropolitano, y representa esa mentalidad de lucha hasta el final.  

En definitiva, la comunicación en la era de los éxitos mantuvo el storytelling emocional, 

pero ahora celebrando la m§xima ñel esfuerzo tiene su recompensaò. Se exaltaba la 



26 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes sociales.  

fidelidad de quienes ñnunca dejaron de creerò en los a¶os dif²ciles, d§ndoles el premio 

de la gloria deportiva. Esto reforzó enormemente el vínculo emocional: la afición no solo 

veía reflejado su sufrimiento, sino también su orgullo por la resurrección del club. 

 

Ilustración 3: Nunca dejes de creer. Tifo antes de un partido. 

 

 Fuente: (Marca, 2025) 

 

4.1.4 Rebranding y evolución visual (2017ï2025). 

Al cierre de 2016, el Atlético afrontó un cambio histórico en su identidad visual. 

Coincidiendo con la mudanza del estadio Vicente Calderón al nuevo Metropolitano, el 

club presentó un nuevo escudo para la temporada 2017-18, resultado de un trabajo 

conjunto con la prestigiosa agencia de diseño Vasava (Atlético de Madrid, 2016b). El 

rediseño mantenía la estructura tradicional, pero con líneas más estilizadas: se 

redondeó ligeramente la parte superior (homenaje al primer escudo de 1903) y se 

reforzaron los elementos identitarios, el oso y el madroño ocupan más protagonismo 

sobre un azul más intenso, y las 7 estrellas se recolocaron para mayor equilibrio (Atlético 

de Madrid, 2016b). Se eliminaron colores secundarios (negro, verde, marrón) para 

centrarse en el rojiblanco y azul puro del club. La intención, según el capitán Gabi 

durante la presentaci·n, era un escudo ñfiel a nuestra historiaò pero adaptado al futuro.  

Este rebranding modernizó la imagen del Atlético, alineándola con una entidad global y 

contemporánea, y vino acompañado de una identidad visual integral (tipografías, estilo 

gráfico unificado). Sin embargo, el cambio de escudo generó división en la afición; una 

parte de los socios nunca terminó de aceptarlo, aferrados al emblema tradicional que 

los había acompañado toda la vida. El club, sensible a ese sentir, decidió años después 

dar voz a sus abonados en el asunto. En 2023 organizó un referéndum vinculante entre 

los socios para elegir entre el escudo nuevo (2017) y el anterior. La respuesta fue 

contundente: cerca del 88,7% de los votantes eligieron regresar al escudo histórico 

(usado de 1947/1970 hasta 2017) (Atlético de Madrid, 2023). Atendiendo a esta 

mayoría, el Atlético anunció que, a partir de la temporada 2024-25, el viejo escudo 

volvería a ser el oficial del club.  
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Este proceso de rebranding inverso, inédito en clubes grandes, demuestra cómo la 

identidad visual del Atlético evolucionó escuchando a su masa social. De hecho, Vasava 

estuvo de nuevo involucrada en 2023-24 para adaptar la marca a la ñvuelta al escudo 

cl§sicoò, bajo el lema ñLooking to the future, embracing historyò (mirar al futuro, 

abrazando la historia) (Vasava, 2024). El proyecto resultante busca renovar el legado: 

reinstaurar el símbolo más amado por la afición y a la vez redefinir la arquitectura de 

marca del club para proyectarla internacionalmente. En otras palabras, el Atlético de 

Madrid ajustó su estrategia de branding para conjugar modernidad y tradición, 

consolidando Atlético como marca paraguas deportiva y Atleti como insignia emocional. 

En síntesis, en este periodo el club pasó por una evolución visual completa, primero 

actualizando su imagen en 2017 para una nueva era, y luego retomando sus raíces 

gráficas en 2024, reflejando en lo estético la misma narrativa central de su 

comunicación: innovación y futuro sí, pero sin olvidar su alma e historia. La evolución 

del escudo en estos últimos años se puede ver en la Imagen 4, y en la Imagen 5, el 

actual. 

 

Ilustración 4: Evolución de los escudos Atlético de Madrid. 

 

Fuente: (Atlético de Madrid, 2016b) 

 

Ilustración 5: Escudo actual Atlético de Madrid, temporada 24/25. 

 

Fuente: (Atlético de Madrid, 2023) 

Expansión digital y estrategia en redes sociales: Paralelamente a estos cambios en 

publicidad tradicional y marca, el Atlético de Madrid fue desarrollando desde mediados 

de los 2000 una sólida presencia digital. Inicialmente, el club inauguró perfiles en las 

redes sociales clásicas: una de las primeras comunidades fue Facebook, seguida de 

Twitter (donde la cuenta oficial @Atleti arrancó a finales de la década) e Instagram en 

la década de 2010. Con el tiempo, la estrategia se hizo omnicanal y multilingüe: 
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ñWherever atl®ticos are, the club is also there!ò, proclamaba el club, creando perfiles no 

solo en redes occidentales, sino también en plataformas de China como Weibo y Youku 

(Atlético de Madrid, n.d.) para conectar con fans en Asia. De hecho, el Atlético fue 

pionero en España al lanzar cuentas oficiales en varios idiomas (inglés, chino, árabe, 

francés, etc.) gestionadas con ayuda de socios internacionales, con el objetivo de crecer 

su marca globalmente (Sportfive, n.d.). Esta internacionalización digital se intensificó en 

2020 con un acuerdo con la agencia Sportfive, que aportó equipos dedicados a 

aumentar la audiencia en Norteamérica y Asia, logrando crecimientos notables en 

Twitter, Weibo y Douyin (TikTok chino). En cuanto al contenido y tono, la estrategia en 

redes siempre ha mantenido el ADN pasional del club, pero adaptándolo a cada medio. 

Durante la última década, Atlético ha construido una identidad en redes caracterizada 

por la autenticidad y la cercanía: el Director de Marketing del club la describe como una 

combinación de creatividad con una identidad ñtransparente, sin filtrar y humanizadaò, 

usando un lenguaje pop y a veces irónicos o para atraer también a públicos jóvenes o 

incluso a no futboleros (Carlotti, 2024).  

Por ejemplo, el club aprovecha tendencias virales y referencias de cultura popular en 

sus tweets o TikToks, como se mostrará en los siguientes apartados. Asimismo, ha 

diversificado el contenido para ser más que fútbol: campañas integradas con causas 

sociales (concienciación sobre bullying, Alzheimer, etc., especialmente desde 2020) 

forman parte de su comunicación (ReasonWhy, n.d.). Una iniciativa reciente destacada 

es la creación del Atleti Creators Club, un programa donde el club invita a aficionados 

creadores a proponer ideas de contenido; las mejores se producen oficialmente (Carlotti, 

2024). Esto no solo genera contenido fresco y nativo de redes, sino que involucra 

directamente a la comunidad en la construcción de la marca. En resumen, entre 2000 y 

2025, la estrategia comunicacional del Atlético de Madrid ha pasado de ser 

prácticamente inexistente a convertirse en un caso de estudio de construcción de marca 

consistente. A través de campañas publicitarias emocionales, una evolución visual 

coherente y una presencia digital innovadora, el club consigui· ñexplicarle al mundo por 

qué los del Atleti son del Atletiò, forjando una identidad reconocible y un vínculo único 

con su afición. En la Tabla 1, se pueden ver los vídeos publicitarios mencionados a lo 

largo de este epígrafe.  

 

Tabla 1: Campañas mencionadas en el apartado.  

Nombre de la campaña Año  Referencia 

ñMe Mata. Me da la vida.ò 2004 (Sra. Rushmore, 2010a) 

ñEternamente grande.ò 2007 (Atlético de Madrid, 2007) 

ñPor fin es lunes.ò 2013 (Atlético de Madrid, 2013) 

ñSi se cree y se trabaja, se puede.ò 2016 (Atlético de Madrid, 2016a) 

ñPartido a partido.ò 2020 (Sabina & Leiva, 2020) 

Fuente: Elaboración propia. 
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4.2 Impacto de las campañas de storytelling emocional en la percepción de la afición. 

Mensaje y narrativa de las campañas: Desde el inicio de la era Sra. Rushmore, las 

campañas del Atlético han tenido un hilo narrativo emocional muy definido: convertir las 

adversidades del club en historias con las que el aficionado se identifique y se emocione. 

El mensaje central ha sido consistentemente ñser del Atleti es algo especial, casi m²stico, 

que implica sufrimiento y pasi·n a partes igualesò. En la primera campaña de 2000 esto 

se vio claramente: ñUn a¶ito en el infiernoò reconocía la dureza del momento, pero a la 

vez transmitía esperanza de volver y exhortaba a la lealtad (ReasonWhy, 2024).  

Se utilizó un tono épico, pero cercano, con jugadores del momento (Kiko Narváez, 

Hasselbaink) apareciendo en posters en medio de llamas metafóricas y un texto que 

hablaba directamente al hincha, como ya se ha visto en el epígrafe anterior (ñte 

necesitamos, s²guenos hasta el infiernoò)(ReasonWhy, 2024). Esa mezcla de épica y 

honestidad se volvió marca de la casa. En 2001 llegó otro anuncio legendario: ñPap§, 

àpor qu® somos del Atleti?ò (Sra. Rushmore, 2010b). En él, un niño le pregunta a su 

padre qué sentido tiene sufrir por estos colores; el spot responde que ñNo es fácil de 

explicar. Pero es algo muy, muy grandeò (ReasonWhy, 2024). El mensaje era claro: ser 

atlético puede no dar alegrías fáciles, pero otorga una pasión única. Esta campaña tuvo 

tal impacto que ganó un Premio a la Eficacia Publicitaria en 2002, reconociendo su 

creatividad y resultados. Durante los años siguientes, cada temporada aportó nuevas 

piezas al storytelling: como la emotiva campaña de ñEternamente grandeò (recordando 

la grandeza histórica a pesar de un presente mediocre). Todos estos anuncios 

compartían recursos narrativos: uso inteligente de símbolos y metáforas (infierno, fe, 

destino), protagonistas con los que empatizar (el socio veterano, el obrero orgulloso), y 

guiones que combinaban la épica deportiva con la filosofía de vida. La música y la 

realización también aportaban emoción (muchos recuerdan bandas sonoras 

melancólicas y narradores en off solemnes). En conjunto, la narrativa construida a lo 

largo de dos décadas ha posicionado al Atlético como ñel club de la pasi·n y la lealtad 

incondicionalò, diferenciándolo claramente en la percepción del público. 

 

Impacto en la percepción de la afición (entorno digital y físico): Las campañas de 

storytelling emocional han tenido un impacto profundo y medible en la afición 

colchonera, tanto en comportamientos tangibles como en la cultura e identidad 

compartida. En el entorno físico, ya se mencionó el efecto inmediato de ñUn a¶ito en el 

infiernoò en el incremento masivo de abonados pese al descenso (ReasonWhy, 2024). 

Ese lema convirtió lo que podría haber sido un periodo de vergüenza en una causa 

común; los atléticos sacaron pecho de su descenso llenando el estadio en Segunda (el 

Calderón registró entradas insólitas para la categoría) (ReasonWhy, 2024).  

La gente internaliz· la idea de ñs², estamos en el infierno, pero de aqu² salimos juntosò, 

generándose un sentimiento de orgullo por la resiliencia. Aquella campaña unió a la 

afición y evitó una posible fuga de hinchas en momentos críticos (ReasonWhy, 2024). A 
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lo largo de los años, muchas frases y conceptos de las campañas se han vuelto parte 

del lenguaje habitual de los aficionados. Por ejemplo, hasta un niño sabía responder 

ñàPor qu® somos del Atleti?ò, con ñporque hay algo diferente en serloò.  

ñMe mata, me da la vidaò se convirtió en la forma en que innumerables atléticos 

describen la montaña rusa emocional que el club les hace sentir. Y el ya mencionado 

ñNunca dejes de creerò ha trascendido lo meramente futbolístico: durante la pandemia 

de 2020, personal sanitario exhibía esa frase como mensaje de ánimo en hospitales 

(Onefootball, 2021) señal de que el lema caló en la sociedad más allá del deporte. Esto 

demuestra cómo el discurso publicitario del club retroalimentó la cultura de la afición. En 

redes sociales, el impacto también ha sido enorme: cada vídeo de campaña que el club 

lanza suele volverse viral entre la comunidad futbolera. En la era de Internet, ese 

fenómeno se trasladó a YouTube, Twitter y Facebook, donde campañas como la de 

Simeone en 2016 alcanzaron miles de compartidos en horas (Onefootball, 2021). Los 

hinchas no solo consumen pasivamente estos contenidos, sino que los comparten 

orgullosamente, los discuten y los adoptan como propios. En foros y comentarios se 

observa cómo las campañas han fortalecido la percepción de que ñser del Atleti es ser 

parte de una familia con valores especialesò. Incluso aficionados de otros equipos han 

manifestado admiración: no es raro leer comentarios de simpatizantes rivales 

reconociendo que ñlos anuncios del Atleti ponen la piel de gallinaò y que envidian esa 

conexión club-afición. Todo esto ha contribuido a un posicionamiento emocional muy 

sólido: el aficionado atlético se percibe a sí mismo (y es percibido externamente) como 

fiel, sufrido, pero orgulloso, y diferente. Este intangible es un activo directo del 

storytelling trabajado en las campañas. 

Efectos en el brand equity del club: El branding emocional del Atlético de Madrid no solo 

ha impactado en la afición existente, sino que ha incrementado el valor de la marca 

Atlético en su conjunto. En términos de brand equity (valor de marca e indicadores 

asociados) las dos últimas décadas han visto al Atleti pasar de ser un club al borde de 

la quiebra deportiva en 2000 a consolidarse como una de las marcas futbolísticas más 

poderosas a nivel global en 2025. Parte de ese ascenso se atribuye a los éxitos 

deportivos, pero la construcción de marca mediante la comunicación ha sido un factor 

diferencial. Por un lado, la lealtad de los aficionados existentes se ha fortalecido: el club 

bate año tras año récords de socios (alcanzando ~145.000 en 2024, máximo histórico) 

(Palco23, 2025) y mantiene abonos agotados incluso tras subidas de precios, lo cual 

indica una fidelidad sostenida asociada a la identidad de marca. Por otro lado, el Atlético 

ha crecido en número de seguidores globales en buena parte gracias a esa imagen de 

club de valores que proyectan sus campañas. Hoy acumula más de 77,3 millones de 

seguidores en redes principales (CIES Football Observatory, 2024) una base de fans 

internacional impensable sin el atractivo emocional construido. Otro indicador son los 

acuerdos comerciales: el relato de ñpasi·n y corajeò ha hecho del Atleti una marca 

apetecible para patrocinadores que buscan asociarse con esos valores (ej. UNICEF en 
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su día, Plus 500, Nike, etc.). De hecho, entre 2020 y 2023 el club firmó el mayor contrato 

de patrocinio de su historia (WhaleFin/Amber Group) y expandió su cartera global 

(Sportfive, n.d.) reflejo de un brand equity en alza. Los expertos en marketing destacan 

al Atlético como ejemplo de cómo una comunicación consistente puede elevar la marca, 

incluso cuando los recursos son inferiores a los de competidores: ñofrecieron un relato 

alternativo, atractivoé que gener· simpat²a en el restoò (ReasonWhy, 2024). La 

recompensa es una marca con personalidad única, altamente reconocible. En rankings 

financieros, Atlético de Madrid ya aparece regularmente en el Top 15 de clubes más 

valiosos del mundo (Forbes 2025 la tasó en ~$1.7 mil millones (Forbes USA, 2025) ; 

Brand Finance 2023 le asigna ~ú 540 millones de valor de marca (Brand Finance, 

2025)). En resumen, las campañas de storytelling han mejorado la percepción de la 

afición (más orgullosa y unida), han atraído nuevos seguidores que conectan con esos 

valores y han distinguido al club en el mercado futbolístico. Todo ello redunda en un 

brand equity sólido, construido no solo sobre victorias sino sobre un relato emocional 

coherente, un activo intangible que, como se ha visto, puede llegar a ser tan valioso 

como las estrellas en el campo. 

 

 

 

4.3 Resultados en redes sociales, número de socios y seguidores (2024-2025) 

A lo largo de esta temporada, Atlético de Madrid ha afianzado su posición como uno de 

los clubes más dinámicos en redes sociales, cosechando grandes audiencias y 

engagement. A continuación, se analiza su presencia en las principales plataformas: 

 

Instagram: Cuenta con cerca de 18 millones de seguidores, lo que la convierte en una 

de las comunidades más grandes del club. En Instagram, el Atlético publica contenido 

visual de alta calidad a diario. Las publicaciones típicas incluyen fotos de 

entrenamientos, celebraciones de goles, imágenes de nuevos fichajes con la camiseta, 

y diseños gráficos anunciando la alineación o el resultado del partido. El tono es 

marcadamente emocional y positivo: se usan a menudo emojis de corazón rojiblanco, 

lemas como ñA¼pa Atletiò o diferentes hashtags con los que el club se identifica 

dependiendo de la ocasión, y se destaca el esfuerzo del equipo, incluso en derrotas. Un 

elemento muy utilizado son los reels con videos cortos ïpor ejemplo, reacciones del 

vestuario tras una victoria, retos divertidos entre jugadores, resúmenes de partidos, 

goles que llevaron al equipo a grandes triunfos o mini-entrevistas tras los partidos. Estos 

formatos efímeros mantienen la frescura e inmediatez con la afición joven. La frecuencia 

de publicación se intensifica en días de partido. La comunidad de Instagram del Atleti 

es muy participativa, con más de 35 mil ñme gustaò que de media por publicación y miles 

de comentarios al día. 
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Tras el análisis realizado durante el mes de enero sobre la cuenta de Instagram del 

Atlético de Madrid, podemos identificar en ella diferentes tipos de publicaciones 

dependiendo el día o de la situación. En primera instancia, cabe destacar que el Atleti 

durante este mes estaba ñpeleandoò en todas las competiciones en las que cualquier 

club de España le gustaría estar (la Liga, la Copa y la Champions League). Esto quiere 

decir que, para cada competición, se trataba de subir el ánimo a los aficionados y 

prepararlos para cada partido. Durante enero, el Atleti juega seis partidos (tres de liga, 

uno de copa y dos de Champions League).  

Antes de cada partido, se pueden ver publicaciones de entrenamientos o días de 

preparación para el partido próximo, hasta que llega el día de partido o match day. Como 

se puede comprobar en la Tabla 2, dependiendo de la competición se usa un tipo de 

publicación u otro. Para La Liga y la Copa se emplean fotos de jugadores de la plantilla, 

sin embargo, para los partidos de Champions League, se usan reels para presentar el 

partido.  

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 2: Match day. Atlético de Madrid. 

Atm vs Osasuna 
(liga). 
 
(Atlético de 
Madrid, 2025i) 

Elche vs Atm 
(copa). 
 
(Atlético de 
Madrid, 2025l) 

Atm vs Bayern 04 
Leverkusen 
(champions). 
 
(Atlético de Madrid, 
2025p) 
 

RB Salzburg vs Atm 
(champions). 
 
(Atlético de Madrid, 
2025a) 

 

   

Fuente: Elaboración propia a partir de cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

En el horario de los partidos de la jornada, se suben durante y después del partido las 

mejores fotos para describir cómo ha ido cada encuentro, publicando goles importantes 

o jugadas peligrosas en formato carrusel o reel. Estas publicaciones son las que más 
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interacciones tienen, pues es en el momento en el que el aficionado está más pendiente, 

sobre todo después de los encuentros. 

Tabla 3: Fotos durante y tras el partido. Atlético de Madrid. 

 

   

(Atlético de Madrid, 
2025w) 

(Atlético de Madrid, 
2025m) 

(Atlético de Madrid, 
2025j) 

(Atlético de Madrid, 
2025b) 

Fuente: Elaboración propia a partir de cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

Sumado a las fotos de los partidos, es importante mantener al aficionado informado 

sobre futuros encuentros o noticias del club que son de necesario conocimiento para el 

aficionado. Durante el mes de enero, como se puede comprobar en la Tabla 4, se 

anuncian los partidos del mes o los nuevos torneos que se disputarán durante la 

temporada.  

Tabla 4: Información del club. Atlético de Madrid. 

 

   

(Atlético de 
Madrid, 2025ag) 

(Atlético de 
Madrid, 2025o)  

(Atlético de Madrid, 
2025r) 

(Atlético de Madrid, 
2025k) 

Fuente: Elaboración propia a partir de cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

Se podría decir que estas son los tipos de publicación principales en la cuenta de 

Instagram del Club Atlético de Madrid. Además, se pueden ver otros tipos de publicación 

tal y como se muestra en la Tabla 5, ñmemes viralesò relacionados con jugadores del 

equipo; vídeos con patrocinadores o colaboraciones con otras marcas que forman parte 

del Club; publicaciones con los aficionados; y otro tipo de publicaciones relacionadas 
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con el estadio como eventos que se celebran allí, por ejemplo. Estas publicaciones 

humanizan la marca y la acercan al aficionado, haciendo que este empatice con ella. 

Tabla 5: Otras publicaciones. Atlético de Madrid. 

   

 

(Atlético de Madrid, 
2025q) 

(Atlético de Madrid, 
2025n) 

(Atlético de Madrid, 
2025s) 

(Atlético de Madrid, 
2025x) 

Fuente: Elaboración propia a partir de cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

Cabe destacar que el Atlético de Madrid tiene otras cuentas de Instagram: para los 

seguidores en tierras árabes, para los seguidores del primer equipo femenino, para los 

seguidores de la academia y una cuenta para la fundación del Atleti en la que muestran 

todas las obras sociales que realiza el club. 

Se trate de un contenido profesional y típico de cualquier club de fútbol español. El 

aspecto clave diferencial, son los vídeos que acercan al aficionado al equipo. Se pone 

mucho en valor el esfuerzo que hacen los seguidores por ir y aniar en cada partido, y se 

cuida mucho la comunicación con el aficionado más fiel. 

Facebook: Sigue siendo un canal importante (con 21 millones de seguidores en 2025), 

aunque el público tiende a ser de perfil algo más adulto internacional. El contenido en 

Facebook es prácticamente idéntico que el de Instagram (fotos de partidos, vídeos de 

goles, anuncios oficiales), los textos son también muy parecidos, con el mismo mensaje. 

Aunque por lo general el tono en Facebook (como red social) es percibido como un poco 

más institucional en comparación con Twitter, aunque no por ello frío, también se 

publican videos integrales de la Fundación Atlético de Madrid o acciones de la realidad 

social corporativa, buscando mostrar el lado solidario del club. En cuanto a frecuencia, 

suele haber alrededor de trece a catorce posts diarios. La interacción en Facebook es 

menor que en Instagram, algo acorde a la tendencia general de la plataforma, pero las 

cifras siguen siendo destacadas y el alcance global es amplio, dado que muchos 

usuarios internacionales siguen al Atleti allí por ser una marca reconocida. En Facebook 

podemos encontrar algunas publicaciones diferentes, los días de partidos en las que se 

muestran los goles del equipo o el resultado a mitad de estos, como se puede ver en la 

Tabla 6. 
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Tabla 6: Publicaciones Facebook. Atlético de Madrid. 

  

(Atlético de Madrid, 2025v) (Atlético de Madrid, 2025y) 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Facebook del Atlético de Madrid. 

A su vez, en Facebook, el Club cuenta con una cuenta específica en la que se suben 

publicaciones del equipo femenino. 

Twitter/X: Con cerca de 5,5 millones de seguidores en su cuenta principal en español (y 

cuentas adicionales en inglés, árabe y japonés, así como cuentas para la academia del 

Atleti y otra para la fundación del club), Twitter es el canal de información en tiempo real 

por excelencia para el club. El Atlético utiliza X de forma muy activa, especialmente 

durante los partidos: cada encuentro se live-tweetea con actualizaciones de cada gol 

(acompañadas de vídeos o GIFs inmediatos), momentos clave y el resultado final. De la 

misma manera que se ve en Facebook. En la Tabla 7 se pueden ver tres ejemplos de 

estas dinámicas. 

 

Tabla 7: Publicaciones Twitter. Atlético de Madrid. 

 
 

(Atlético de Madrid, 2025aa) (Atlético de Madrid, 2025aa) 
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(Atlético de Madrid, 2025aa)  

 Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Twitter del Atlético de Madrid 

Fuera de los partidos, Twitter se usa para comunicar fichajes con creatividad (por 

ejemplo, anuncios con teasers enigmáticos seguidos de la foto oficial del jugador), para 

felicitar públicamente a futbolistas por premios o cumpleaños, e incluso para interactuar 

con otras cuentas. Un aspecto llamativo es que el Atleti ha adoptado en Twitter un tono 

a veces ingenioso y pícaro, alineado con la tendencia de social media managers 

deportivos que intercambian bromas. Al mismo tiempo, el club cuida de no sobrepasar 

la línea del respeto.  

 

 

Tabla 8: Otras publicaciones Twitter. 

  
(Atlético de Madrid, 2025aa) (Atlético de Madrid, 2025aa) 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Twitter del Atlético de Madrid 

En general, el tono en X combina la pasión (festejando victorias con frases como 

ñáVamos mi Atleti!ò) con la cercan²a (respondiendo a veces a comentarios de hinchas, 

usando jerga futbolera) e incluso con la ironía puntual. La frecuencia en X es elevada: 
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con 19 posts de media al día (entrenamientos, recordatorios de próximos encuentros, 

efemérides históricas con clips de archivo, etc.). X también es un canal para servicio al 

socio en eventos clave (el club tuitea, por ejemplo, instrucciones sobre venta de 

entradas para una final, o cambios de horarios de partidos, informando en tiempo real).  

 

TikTok: Es la red social revelación para el Atlético en 2024-25. Con un crecimiento 

explosivo, el perfil oficial supera ya los 27 millones de seguidores, situándose entre los 

clubes de fútbol más seguidos del mundo en esta plataforma. El contenido de TikTok es 

muy distinto a las redes tradicionales: aquí priman los vídeos cortos, creativos y con 

tendencia. Atlético ha entendido el lenguaje TikTok y lo aprovecha con clips de retos 

virales realizados por jugadores (bailes o audios famosos), recopilaciones de goles con 

música urbana de moda, y escenas graciosas o emotivas de la vida diaria del equipo. 

Un TikTok típico del Atleti puede mostrar, por ejemplo, a varias jugadoras del equipo 

femenino haciendo alguno de los trends más virales del momento. Estos vídeos suelen 

llevar textos en pantalla grandes, emoticonos y la música del momento, enganchando a 

la audiencia joven.  

 

Tabla 9: Publicaciones TikTok. 

 
 

(Atlético de Madrid, 
2025an) 

(Atlético de Madrid, 2025ao) 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de TikTok del Atlético de Madrid 

Cabe destacar cómo el Atlético ha usado TikTok para humanizar a sus futbolistas y 

acercarse a los aficionados con vídeos en los que los futbolistas reciben regalos o se 

hacen fotos e interactúan con los aficionados. 

El engagement en TikTok es sobresaliente, donde más ratio de engagement se registra, 

con cientos de miles de likes y reproducciones que a veces superan varios millones. 

Además, el club ha lanzado campañas específicas en TikTok, como desafíos a la afición 

o los propios jugadores. Esta estrategia participativa convirtió al Atlético en una 

referencia de TikTok en la Liga, al punto que en 2024 ganó un premio oficial de LaLiga 
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por la mejor iniciativa digital gracias a su contenido y estrategia comunicativa en redes 

sociales (Atlético de Madrid, 2024). En síntesis, TikTok le ha permitido al Atleti conectar 

con nuevas audiencias globales, más jóvenes, manteniendo vigente el espíritu 

rojiblanco de manera fresca y divertida. 

Otras plataformas: Atlético de Madrid también mantiene canales activos en YouTube, 

LinkedIn y otras redes. En YouTube, alcanzó recientemente 5 millones de suscriptores 

(Atlético de Madrid, 2025c), alimentando el canal con contenidos más largos: resúmenes 

extendidos de partidos, entrevistas exclusivas, documentales del club (series como 

ñUniverso Atl®ticoò) y los cl§sicos anuncios de campa¶a navide¶os que suelen 

estrenarse ah². La estrategia en YouTube es ser la ñvideotecaò del aficionado: desde 

videoblogs con el día a día del equipo en desplazamientos, hasta ruedas de prensa en 

vivo de Simeone, ofreciendo todo gratis y centralizado. En LinkedIn, el club comparte 

noticias corporativas y oportunidades laborales, proyectando su marca a nivel 

institucional. Incluso en Twitch, el Atlético ha llegado a realizar directos puntuales (por 

ejemplo, retransmitiendo la presentación de una camiseta nueva con invitados, o 

participando en eventos de eSports con su equipo Atleti eSports). Cabe mencionar 

también la iniciativa Atleti Labs: un espacio digital donde el club experimenta con 

contenido innovador y proyectos tecnológicos (realidad virtual de su museo Territorio 

Atleti, experiencias 360º para fans remotos, etc.), todo lo cual se comunica vía web y 

redes. 

En cuanto a clasificación de mensajes, tono y formatos, se pueden resumir así los tipos 

de contenido que el Atlético difunde en redes en 2024-25:  

¶ Contenido informativo-deportivo: noticias de fichajes, partes médicos, horarios 

de partidos, convocatorias y resultados. Se transmite en tono directo y claro (p.ej. 

ñáHora del partido! Esta es la lista de convocadoséò en Twitter o Instagram). 

Formatos: texto + imagen gráfica (alineaciones), enlaces a noticias en web, etc. 
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Tabla 10: Contenido informativo-deportivo. 

  

(Atlético de Madrid, 2025aa) (Atlético de Madrid, 2025z) 

Fuentes: Elaboración propia a partir de las cuentas oficiales de X e Instagram del Atlético de Madrid. 

¶ Contenido emocional y narrativo: vinculado al storytelling histórico del club. Son 

mensajes motivacionales antes de partidos importantes (videos con voz en off 

diciendo ñNada est§ escritoò antes de una eliminatoria, por ejemplo), homenajes 

en aniversarios (como el video conmemorativo del Doblete del 96) y campañas 

con trasfondo social (días contra el racismo, etc., donde jugadores expresan 

mensajes positivos). El tono aquí busca erizar la piel, con referencias a la historia 

y los valores (honor, coraje, corazón). Estos posts suelen llevar mensajes 

inspiradores como #NuncaDejesDeCreer y generan mucho compartido por la 

carga emocional. En esta temporada, se destaca el partido de vuelta de la 

Champions League el 12/03 de cuartos de final frente al Real Madrid 
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Tabla 11: Contenido emocional y narrativo. Atlético de Madrid. 

 

(Atlético de Madrid, 2025aj) 

 

(Atlético de Madrid, 2025ai) 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

¶ Contenido de interacción con la afición: concursos (regalar camisetas firmadas 

a quienes retuiteen cierta publicación), y dinámicas para votar el mejor jugador 

del mes y que este sea reconocido. El tono es muy cercano e inclusivo, usando 

ñt¼ò y ñnosotrosò, reforzando la idea de familia atl®tica. En Instagram, a menudo 

se piden comentarios (ej.: ñDeja tu mensaje de apoyo al equipo para esta 

nocheò). Se ven también dinámicas como dibujos/artes que etiquetan al Atleti, 

mostrando apreciación por su hinchada creativa. Un ejemplo de esto es cuando 

en el d²a del ni¶o, lanzaron el concurso infantil, ñDibuja a tu Atletiò (Atlético de 

Madrid, 2025ak). 
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Tabla 12: Contenido de interacción con la afición. Atlético de Madrid. 

 
(Atlético de Madrid, 2025f) 

 
(Atlético de Madrid, 2025am) 

 Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

¶ Contenido de branding y patrocinio: anuncios de nuevos patrocinadores o 

promociones (por ejemplo, la presentación del naming del estadio como Civitas 

Metropolitano en 2022, o Riyadh Air en 2023, se comunicó con videos 

institucionales en redes). También promoción de venta de camisetas, abonos de 

temporada, tours del estadio, etc. En estos mensajes comerciales, el club 



42 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes sociales.  

mantiene un tono acorde a su identidad: En la Tabla 13 se pueden ver acciones 

de branding dirigidas a los más pequeños de la familia, para que puedan disfrutar 

de actividades en las inmediaciones del estadio, tratando de crear comunidad 

más allá de un partido de fútbol, por ejemplo en los días de Navidades, en los 

que la actividad deportiva se para; se ve también en acciones por parte del club 

como entradas gratis al museo, como muestra el segundo tweet de la tabla. Esto 

hace que el contenido de marketing no desentone con el feed emocional. 

Formatos: videos promocionales cortos, banners gráficos, y mucho uso de 

jugadores como embajadores. 

Tabla 13: Contenido de branding y patrocinio. Atlético de Madrid. 

 
(Atlético de Madrid, 2025aa) 

 
(Atlético de Madrid, 2025aa) 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de X del Atlético de Madrid. 
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¶ Contenido social y de entretenimiento: aquí entran los clips de vestuario, chistes 

internos, desafíos entre los jugadores, como adivinar la mayor cantidad de 

palabras en otro idioma. Suelen ser piezas muy destinadas para TikTok. El tono 

es desenfadado y humorístico, mostrando que el club no es solo fútbol serio, 

sino también diversión. Esto da humanidad a la marca. Un ejemplo reciente 

fueron una serie de v²deos llamados ñAtl®tico vs. Idiomasò donde jugadores 

extranjeros intentaban jerga madrileña y los españoles les puntuaban; también 

vídeos con audios del momento mostrando a jugadores de la plantilla. 

Tabla 14: Contenido social y de entretenimiento. Atlético de Madrid. 

 
(Atlético de Madrid, 2025ap) 

 

(Atlético de Madrid, 2025aq) 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de TikTok del Atlético de Madrid. 
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Tras este análisis, en cuanto al tono general se refiere, se puede afirmar que en redes 

el Atlético combina pasión y cercanía. Habla como hincha y a la vez como institución: 

celebra como aficionado más, pero con la altura de miras del club. No duda en usar 

humor cuando corresponde (sobre todo tras victorias, nunca en derrotas duras), y 

mantiene siempre el respeto a rivales y valores deportivos, lo cual refuerza su imagen 

positiva. 

Datos actualizados de número de socios y seguidores: A inicios de 2025, el Atlético de 

Madrid presenta cifras récord tanto en su masa social tradicional como en sus 

comunidades en línea. En el ámbito físico, el club alcanzó los 145.000 socios (abonados 

y no abonados), nunca visto, tras una campaña de captación navideña en diciembre 

2024. Este número supera ligeramente los ~140.000 con los que cerró la temporada 

2023/24, confirmando un crecimiento constante. En cuanto a seguidores en redes 

sociales, la siguiente tabla resume las cifras aproximadas en las principales plataformas 

a fecha 2025: 

Tabla 15: Seguidores en redes sociales de Atlético de Madrid (2025). 

Plataforma Seguidores (aprox. 2025) 

Facebook 21,0 millones de seguidores 

Twitter (X) 5,5 millones de seguidores 

Instagram 18,0 millones de seguidores 

TikTok 27,0 millones de seguidores 

YouTube 5,8 millones de seguidores 

Fuente: Elaboración propia. 

Estas cifras sitúan al Atlético en el Top 3 de clubes españoles en redes (solo por detrás 

de Real Madrid y FC Barcelona) y alrededor del Top 10 mundial en distintas plataformas. 

En total, sumando sus seguidores en Facebook, Twitter, Instagram y TikTok, la 

comunidad digital rojiblanca supera los 77,3 millones de seguidores. Cabe señalar que 

la tasa de crecimiento en redes emergentes es muy alta: por ejemplo, en la temporada 

2023/24 el Atleti ganó +15,2 millones de seguidores nuevos en estas cuatro redes, 

(CIES Football Observatory, 2024). Esto refleja el énfasis que el club ha puesto en crear 

contenido atractivo para nuevos públicos. En conclusión, el período 2024ï2025 muestra 

a un Atlético de Madrid en plena efervescencia comunicativa. Su estrategia en redes 

sociales es variada, constante y fiel a su identidad, lo que redunda en altos índices de 

engagement (duplicando por ejemplo la tasa de interacción en Twitter tras optimizar su 

estrategia, según y en un crecimiento orgánico de seguidores (Sportfive, n.d.). Al mismo 

tiempo, ese éxito digital se corresponde con una afición local más comprometida que 

nunca, alcanzando números de socios históricos. Todos estos resultados confirman que 
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la unión de storytelling emocional junto con la innovación digital del Atlético de Madrid 

ha cultivado una comunidad global leal y participativa. El club ha logrado que su mensaje 

de pasión y esfuerzo trascienda del spot publicitario tradicional a cada post, tweet o 

video compartido, manteniendo vivo el espíritu Atleti en cada rincón, desde el Vicente 

Calderón hasta el algoritmo de TikTok.  

5. Análisis Comparativo con Clubes Competidores  

5.1 Selección y perfil de los clubes comparables 

Para analizar con mayor profundidad la estrategia de marketing digital del Atlético de 

Madrid y, en particular, el impacto del storytelling emocional en su comunicación digital, 

se ha considerado establecer una comparativa con otros dos clubes relevantes del 

panorama futbolístico español: el Real Madrid y el Sevilla FC. La selección de estos 

clubes no es casual, sino que responde a una serie de criterios estratégicos y 

metodológicos que permiten enriquecer el análisis y dotarlo de mayor valor académico 

y profesional. 

En primer lugar, el Atlético de Madrid se ha consolidado en los últimos años como un 

club con una narrativa claramente definida, basada en valores como el esfuerzo, la 

resiliencia y la lucha. Frente a esta identidad, se ha seleccionado al Real Madrid por 

representar un enfoque completamente distinto en su comunicación: su narrativa gira 

en torno a la grandeza histórica, el éxito sostenido y el orgullo institucional. Por su parte, 

el Sevilla FC aporta una tercera vía, centrada en el orgullo local, el sentimiento andaluz 

y una conexión emocional fuerte con su afición a través de mensajes de identidad 

cultural y pasión desbordada. Esta diversidad de enfoques permite analizar cómo se 

articula el storytelling emocional desde distintas perspectivas: la del club ñganador por 

excelenciaò (Real Madrid), la del ñequipo del pueblo que no se rindeò (Atl®tico) y la del 

ñclub regional con almaò (Sevilla). As², se puede contrastar no solo el contenido 

narrativo, sino también el impacto que cada enfoque tiene en la comunidad digital de 

seguidores. 

En segunda instancia, los tres clubes comparten una fuerte presencia en redes sociales, 

tanto a nivel nacional como internacional. Real Madrid lidera en número de seguidores 

y engagement absoluto, situándose como una referencia mundial en marketing 

deportivo digital. Atlético de Madrid, aunque con una base menor, destaca 

especialmente en plataformas como TikTok, donde ha sabido conectar con un público 

joven gracias a un contenido fresco y emocional. Por su parte, el Sevilla FC, con una 

comunidad más reducida, ha logrado posicionarse estratégicamente como un club 

innovador en redes como TikTok, generando un alto engagement relativo gracias a 

contenidos emocionales y auténticos. Esta distribución de posiciones permite realizar 

un análisis más equilibrado: se compara un club líder global, uno de segunda línea con 

alta fidelidad de seguidores, y otro con una estrategia emergente basada en la 
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autenticidad y la cercanía. La diferencia de escalas favorece un estudio más transversal 

del impacto de las emociones en las estrategias digitales, permitiendo medir tanto el 

volumen como la eficacia relativa del storytelling. 

En tercer lugar, los tres clubes pertenecen al contexto del fútbol español, lo cual permite 

una mejor homogeneidad cultural y una comparación más rigurosa de las narrativas 

empleadas, sin que factores como diferencias idiomáticas o de mercado interfieran de 

manera significativa. Además, todos participan de manera constante en competiciones 

europeas y nacionales, lo que garantiza una actividad digital regular y comparable en 

cuanto a campañas de contenido, gestión emocional y relación con la afición. 

Finalmente, tanto Real Madrid como Sevilla han vivido momentos clave en los últimos 

años que han potenciado su narrativa emocional: el Real Madrid con remontadas 

históricas en Champions League y el Sevilla con victorias en la Europa League. Estas 

situaciones permiten estudiar cómo se construyen y comunican relatos de gloria o 

resiliencia, y cómo responden emocionalmente los seguidores. En paralelo, el Atlético 

también ha desarrollado su relato propio en este sentido, consolidando una identidad 

digital que se ha convertido en referente dentro del marketing deportivo. 

La elección de Real Madrid y Sevilla FC como clubes comparables al Atlético de Madrid 

responde a un enfoque metodológico estratégico: comparar distintos modelos de 

storytelling emocional, evaluar sus efectos en la comunidad digital y comprender cómo 

el relato afecta al engagement, la fidelización y la imagen de marca en el entorno del 

marketing deportivo digital. 

5.2. Comparación de estrategias comunicacionales y resultados obtenidos 

5.2.1. Datos generales por red social 

Instagram: Real Madrid lidera con ~175 millones de seguidores en Instagram, muy por 

encima de Atlético de Madrid (~18 millones) y Sevilla FC (~4 millones). En los últimos 3 

meses, Real Madrid ha crecido alrededor de un 1,64%, Atlético 0,78% y Sevilla ï1,07% 

aproximadamente (Instrack.app, 2025). La frecuencia de publicación también varía: 

Real Madrid publica alrededor de 90 posts por semana en Instagram (promedio de entre 

11 y 14 por día, incluyendo fotos, carruseles y reels), mientras que Atlético y Sevilla 

publican algo menos (en torno a 10 por día el Atlético de Madrid y 7 el Sevilla FC). 

 

TikTok: En TikTok, todas las cuentas han experimentado un gran crecimiento 

internacional. Real Madrid cuenta con ~64 millones de seguidores (Real Madrid, 2025a), 

Atlético de Madrid con ~27 millones (TikTok, 2025) y Sevilla FC con ~11 millones (Sevilla 

FC, 2025a) Esto indica que TikTok se ha convertido en la plataforma más grande para 

Atlético (incluso por encima de su Instagram en seguidores) y para Sevilla. En el último 

trimestre, Real Madrid sumó cerca de +1 millón de seguidores por quincena en TikTok 

(unos +100 mil diarios) (socialblade, 2025)mientras que Atlético y Sevilla también 

muestran crecimiento acelerado en TikTok, gracias a la viralidad de sus videos cortos, 
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con incrementos estimados del 10-20% en sus bases desde comienzos de año (Sevilla, 

por ejemplo, rondaba 8 millones y ya supera 10 millones). Las publicaciones en TikTok 

son muy frecuentes: Real Madrid suele subir 3 videos por día, Atlético 5 diarios, y Sevilla 

al menos 4 diarios, adaptándose al formato dinámico de esta red. 

 

Twitter (X): En Twitter (ahora X), Real Madrid domina con más de 52 millones de 

seguidores (Real Madrid, 2025b) siendo la cuenta de fútbol más seguida del mundo en 

esta plataforma. Atlético de Madrid tiene alrededor de 5,5 millones de seguidores en su 

cuenta principal en español (Atlético de Madrid, 2025d) mientras que Sevilla FC ronda 

los 1,1 millones (Sevilla FC, 2025b). Real Madrid suele tuitear principalmente en días de 

partido y anuncios importantes (promedio 22 tuits diarios), mientras Atlético puede 

rondar similar frecuencia de 19 tuits diarios, Sevilla FC mantiene 15 tuits al día. En 

general, Real Madrid, Atleti y Sevilla tuitean un número similar.  

Resumen de seguidores y crecimiento (tabla): 

Tabla 16: Seguidores en redes sociales. 

Club  Instagram  TikTok  X 
Real Madrid 177 M 64.4 M 52.8 M 
Atlético de Madrid 17.9 M 28.7 M 5.5 M 
Sevilla FC 3. 6 M 10.7 M 1.1 M 

 Fuente: Elaboración propia. 

5.2.2. Engagement Rate por publicación 

El Engagement Rate (ER) mide la interacción relativa de los fans con el contenido 

(porcentaje de seguidores que interactúan en cada publicación). Este dato ha sido 

medido como la suma de todas las interacciones visibles en cada red social y dividida 

entre el número de seguidores de cada club en cada una de las cuentas. 

En Instagram, pese a su enorme audiencia, Real Madrid mantiene un ER de 6% en el 

periodo analizado, alcanzando más de 900 mil interacciones por publicación en 

Instagram. Atlético de Madrid, presenta un ER menor, del 3% acumulando un número 

de interacciones que no llega a más de 50 mil interacciones por post. Algo en cierta 

manera contra intuitivo, ya que normalmente las cuentas más pequeñas logran 

porcentajes más altos. Sevilla FC, ronda un ER del 2% en Instagram, con más de 17 mil 

interacciones por post. Su ER es ligeramente inferior al Atlético a pesar de una 

comunidad más reducida pero fiel.  

En TikTok, el engagement no se mide solo sobre seguidores (dado el alcance 

algor²tmico global), pero en t®rminos de ñengagement por videoò Real Madrid promedia 

algo más de 200 mil ñme gustaò en sus TikToks analizados (a veces mucho más en 

virales), lo que comparado con sus 60M de seguidores implicaría una media de 10% de 

ER en el periodo analizado, muy por encima de Instagram. El Atlético de Madrid, 
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promedia 15 mil ñme gustaò por TikTok, siendo su ratio de ER el más alto de las cuentas 

analizadas para este equipo, llegando al 4%, y, por último, Sevilla FC cerca de los 5 mil 

ñme gustaò, con un ER de 1%.  

En X, las interacciones por tweet son menores en proporción: un tweet típico del Real 

Madrid puede conseguir varios miles de likes y retuits, siendo más concretos más de 18 

mil interacciones por tweet, pero sobre >50M seguidores el ER queda en apenas un 1%. 

El Atlético suele ver unas 5 mil interacciones de media en sus tweets, que sobre su 

número de seguidores dan un ER superior al del Real Madrid (al rededor del 2%). El 

Sevilla FC alcanza carca de 3 mil interacciones por tweet; en proporción, sus ER en 

Twitter rondan el 4% (ligeramente mayores que Real Madrid y Atlético de Madrid por 

tener comunidades más pequeñas y especializadas). 

En general, Instagram sigue siendo la red con mayor engagement porcentual y bruto 

para el Real Madrid, sin embargo, para Atlético de Madrid y Sevilla, es diferente. 

Mientras que para el Atleti es TikTok la red social en la que consigue el mayor número 

de interacciones totales y mayor tasa de Engagement Rate; para el Sevilla, es TikTok 

donde tiene mayor número de interacciones totales, pero es X en la que el Engagement 

Rate alcanza su mayor porcentaje. 

Cabe destacar que el volumen absoluto de engagement de Real Madrid ñaplastaò a los 

demás: en IG promedia 745 mil likes por publicación, frente a los 50 mil del Atleti y 12 

mil del Sevilla. Sin embargo, en engagement relativo a su base, Sevilla puede competir 

o incluso superar en ciertas publicaciones (especialmente tras victorias importantes 

donde sus fans reaccionan en masa), mientras Atlético necesita mejorar este índice. 

Las tablas de dónde se han extraído los datos para determinar el Engagement Rate se 

podrán consultar en el Anexo 1. 

 

5.2.3. Tipología de contenido y rendimiento medio 

El análisis de las redes sociales oficiales de Real Madrid, Atlético de Madrid y Sevilla 

FC durante el mes de enero de 2025 permite comprender cómo cada club configura un 

estilo narrativo y visual diferenciado, adaptado a sus objetivos de comunicación digital y 

a la identidad de marca que proyectan. Para este estudio se han examinado las 

publicaciones en Instagram (feed y Reels), TikTok y X (Twitter), prestando atención 

exclusivamente al estilo de los contenidos, sin tener en cuenta ni la frecuencia de 

publicación ni los datos de rendimiento. El foco se ha situado en la forma en que cada 

club construye sus mensajes, el tratamiento de la imagen y del vídeo, el uso de los 

textos en las publicaciones y la integración de elementos gráficos o narrativos. 

Formatos más usados: Los tres clubes combinan fotos, videos destacados, carruseles 

de imágenes y reels. En Instagram, se ha visto un auge de los reels y carruseles, que 

son los formatos orgánicos con mayor rendimiento en la plataforma. En TikTok, dominan 

los videos cortos verticales (resúmenes, retos, celebraciones). En Twitter, predominan 
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las fotos de alineaciones, marcadores, gifs o vídeos cortos de goles en tiempo real y 

noticias del partido en directo.  

 

Real Madrid 

El Real Madrid destaca por un estilo comunicativo de carácter cinemático y global, se 

centran, principalmente en la grandeza y en la historia del club, marcada por los hitos 

deportivos futbolísticos avalados por el premio al mejor club del siglo XX otorgado por 

la FIFA en el año 2000 (Real Madrid, 2022). Su contenido está orientado a reforzar su 

imagen como una institución deportiva con alcance internacional. En sus publicaciones 

destacan la sobriedad e institucionalidad del club de fútbol con gran relevancia 

internacional.  En Instagram, el feed se construye con publicaciones de estética limpia, 

predominando las paletas sobrias de blancos, negros y dorados, que transmiten una 

sensación de exclusividad y elegancia. Las publicaciones de enero muestran piezas 

como el primer entrenamiento del año (Real Madrid, 2025c), en la que el encuadre 

amplio y la ausencia de saturación visual transmiten profesionalidad y orden. En la 

misma línea, el club utiliza imágenes para reforzar hitos competitivos, como en el caso 

de la eliminatoria de Copa frente al Cartagena (Real Madrid, 2025e) o el entrenamiento 

previo al torneo con la etiqueta de campaña #LaCopaMola (Real Madrid, 2025f).  

Otro ejemplo ilustrativo es la llegada del equipo a Yeda para disputar la Supercopa de 

España, publicado el 7 de enero, donde predominan planos cercanos de los jugadores 

en actitud solemne (Real Madrid, 2025g). A ello se suman piezas de corte más narrativo, 

como la dedicada al gol de Rodrygo en la Supercopa (Real Madrid, 2025h) o el gráfico 

institucional que anunciaba los cuartos de final de la Copa frente al Leganés (Real 

Madrid, 2025i). 

 

 

Tabla 17: Publicaciones Instagram. Real Madrid 
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Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Real Madrid. 

Los reels refuerzan este posicionamiento mediante narrativas audiovisuales de alto 

impacto. As², el v²deo ñInside Training con Modriĺò (Real Madrid, 2025j) ofrece un 

montaje dinámico de cortes rápidos y música épica que acerca al espectador al día a 

d²a del jugador. Igualmente, la pieza titulada ñLa m§xima ambici·nò (Real Madrid, 

2025m) emplea un ritmo de tráiler cinematográfico con imágenes en cámara lenta y 

cierres emotivos para presentar una serie del Real Madrid en Prime Video. Otro ejemplo 

es el hat-trick de Mbappé (Real Madrid, 2025l), presentado con cortes vertiginosos y 

rótulos mínimos, reforzando la épica individual. 
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Tabla 18: Publicaciones Instagram Reels. Real Madrid. 

   

Hat-Trick de Mbappé ñInside Training con 
Modricò 

Trailer serie 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Real Madrid. 

En TikTok, la narrativa del club mantiene esta estética premium, aunque adaptada a un 

consumo rápido. Se ven recopilaciones de las mejores jugadas del Real Madrid durante 

el partido jugado (Real Madrid, 2025q) o vídeos de los entrenamientos preparando el 

partido que está por jugar (Real Madrid, 2025n). Se trata de vídeos cortos de no mucha 

duración (entre treinta segundos y un minuto), sin voz, solamente con el sonido 

ambiente, y mostrando siempre los goles y éxitos del equipo.  

Son siempre vídeos mostrando las cualidades del equipo, se puede destacar su 

profesionalidad para grabar o editar, buscan vídeos sin mucha elaboración, pero casi 

siempre de contenido futbolístico.  

Otras publicaciones que podemos encontrar en el perfil son vídeos sobre otros equipos 

del club, como el equipo de baloncesto (Real Madrid, 2025o), del que publican cada 

cierto tiempo si ha ocurrido algo especial en un partido como una canasta ganadora o 

un partido ajustado y lleno de emoción. Otro tipo de publicaciones, tienen que ver con 

el acercamiento a su audiencia más internacional. En momentos como el nuevo año 

chino (Real Madrid, 2025p), debido al creciente fanatismo por el fútbol europeo, pues 

es un escaparate que todo el mundo mira y, debido a la gran cantidad de población 

existente en este país del continente asiático, es positivo acercarse y mostrar simpatía 

con este tipo de audiencia, de la misma manera que pasa con otros públicos como el 

inglés, el francés o, recientemente, el árabe. 
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Tabla 19: Publicaciones TikTok. Real Madrid. 

  

  

  

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de TikTok del Real Madrid. 
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En X (Twitter), el Real Madrid ajusta su estilo hacia un tono más informativo, sin perder 

su aura global. El club combina mensajes concisos con emojis que codifican la emoción 

( , , etc.) y gráficas limpias que acompañan alineaciones, resultados o MVPs. El 

Inside Training del 2 de enero (Real Madrid, 2025d) es un buen ejemplo del tono breve 

y visual. Del mismo modo, la publicación con el gol de Vinícius Jr. del 22 de enero (Real 

Madrid, 2025k) refleja la fuerza del club en la construcción de mensajes cortos, 

impactantes y muy visuales. 

 

Tabla 20: Publicaciones X. Real Madrid. 

 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de X del Real Madrid. 

En definitiva, la comunicación del Real Madrid se asemeja a un blockbuster audiovisual, 

con estética cinematográfica, edición de alto nivel, copy minimalista en español e inglés, 

y una integración sutil de marcas patrocinadoras. Sobriedad y elegancia se combinan 

para mostrar un perfil muy estético y profesional. Cabe mencionar el uso de etiquetas 

dependiendo de la competición o para referirse a sus propios seguidores. Esta se trata 

de una estrategia diferente a la que se ha podido observar con respecto a los otros 

clubes que no la usan. 

 

Atlético de Madrid 

El Atlético de Madrid, por su parte, proyecta un estilo basado en la garra, la emoción y 

la identidad de grada, transmitiendo una fuerte coherencia con los valores del club y con 

la narrativa ñcholistaò.  

En Instagram, el feed se caracteriza por el uso intensivo del rojo y el blanco, tipografías 

en negrita y gráficos de gran impacto visual. Durante enero, el club publicó, por ejemplo, 

un gráfico celebrando la racha de 13 victorias consecutivas (Atlético de Madrid, 2025e), 
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acompañado de un diseño simple pero contundente. El copy se mantiene breve y 

motivacional, como en el caso del post ñAlways giving our maximumò (Atlético de Madrid, 

2025g). Tambi®n es habitual el tono emocional, como en el homenaje ñA kid from 

Vallecas who became the Legendò (Atlético de Madrid, 2025h), que conecta con la 

identidad madrile¶a. Otras piezas como ñCan you hear our roar?ò (Atlético de Madrid, 

2025u) condensan el carácter combativo del club. 

 

Tabla 21: Publicaciones Instagram. Atlético de Madrid. 

  

  

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

En reels, el Atleti mantiene un montaje rápido y directo, con ediciones que buscan 

enganchar en los primeros segundos. El reel ñSimply lovelyò (Atlético de Madrid, 2025af) 

ilustra bien esta tendencia, con planos de jugadores celebrando y rótulos en tipografía 

negrita. 
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Tabla 22: Publicaciones Instagram (Atlético de Madrid). 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

En TikTok, se puede apreciar una estrategia completamente optimizada y adaptada a la 

plataforma. El Atlético de Madrid ha sido capaz de estudiar el algoritmo de esta red 

social y adaptar sus publicaciones a este contexto. Se puede apreciar una estrategia 

muy diferente a la del Real Madrid, pues mientras uno trata de transmitir sus valores 

independientemente del contexto, el Atleti se adapta para poder captar más seguidores.  

Entre sus publicaciones se pueden ver vídeos de diferente estilo. El contenido es claro, 

lo que cambia es la forma de mostrarlos. Publicaciones de entrenamientos y partidos 

(Atlético de Madrid, 2025ah), actuales y antiguos (Atlético de Madrid, 2025ad), de las 

victorias y de las mejores jugadas o, paradas del portero. Sin embargo, son vídeos 

editados, de no muy buena calidad, siempre con audio de alguna canción o meme que 

sea tendencia en el momento (Atlético de Madrid, 2025ae). El contenido de los vídeos 

que se muestran no son solo las jugadas, de hecho, es lo que menos se muestra, se 

ense¶a la ñotra parte de los entrenamientosò, la parte divertida, cercana, donde los 

jugadores ríen y se lo pasan bien entre ellos. Aparecen, entre otras cosas, vídeos de los 

jugadores bailando, felicitándose o recibiendo algún castigo por alguna apuesta.  
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Todas estas publicaciones, además de demostrar un claro conocimiento del formato, 

pretenden reflejar ciertos valores con los que el club se identifica, como la cercanía con 

los aficionados y también la humanización del club. Este mensaje que se pretende 

transmitir tiene el objetivo de acercar al equipo y al espectador y que este último 

participe, interactúe y se sienta parte del proyecto del club (Atlético de Madrid, 2025t).  

 

Tabla 23: Publicaciones TikTok. Atlético de Madrid. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Atlético de Madrid. 

En X (Twitter), la comunicación del Atleti se impregna de emoción pura, apelando 

directamente a la afici·n. Ejemplos como el mensaje ñáA octavooooooos!ò del 29 de 

enero (Atlético de Madrid, 2025ab) o las publicaciones con gráficos de alineación 

acompañados de corazones rojos (Atlético de Madrid, 2025ac) condensan el 

sentimiento rojiblanco. El tono recuerda más a la comunicación espontánea de la grada 

que a una narrativa institucional, lo que refuerza la conexión con sus seguidores. 

 

Tabla 24: Publicaciones X (Atlético de Madrid). 

  

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de X del Atlético de Madrid. 

 

En conjunto, el Atlético de Madrid construye una narrativa identitaria, emocional y 

combativa, en la que el uso de plantillas gráficas, colores intensos y copy de apelación 

directa refuerzan su carácter de club de lucha. 

 

Sevilla FC  

El Sevilla FC adopta un enfoque distinto, más institucional, patrimonial y comunitario, 

proyectando una imagen vinculada a su historia y a su base social. En Instagram, 

durante enero de 2025, destacan publicaciones relacionadas con efemérides y 

celebraciones. Por ejemplo, el post conmemorativo del 135 aniversario del club, ñ1890ò 

(Sevilla FC, 2025k), que utiliza un diseño sobrio y orgulloso de la tradición sevillista. 

Otros ejemplos incluyen la bienvenida a nuevos jugadores, como Rubén (Sevilla FC, 

2025d), la convocatoria con Ejuke (Sevilla FC, 2025g) o sorteos como el de la camiseta 
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de Jesús Navas (Sevilla FC, 2025e). El tono es explicativo y el uso de etiquetas como 

#WeareSevilla refuerza el sentimiento de comunidad. 

 

Tabla 25: Publicaciones Instagram (Sevilla FC). 

 

 

  

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Sevilla FC. 

 

Los Reels siguen la misma línea, aunque con un ritmo moderado. Un ejemplo es el 

entrenamiento titulado ñIntensidadé para preparar lo que vieneò (Sevilla FC, 2025c), 

que muestra escenas del trabajo diario con música de fondo y diseños simples. Otro 

caso es el reel ñPrimer d²a en la oficina para Rub®nò (Sevilla FC, 2025f), en el que se 

enfatiza el proceso de integración del jugador. 
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Tabla 26: Publicaciones Instagram (Sevilla FC). 

  

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de Instagram del Sevilla FC. 

En TikTok, se puede comprobar que el Sevilla FC emplea una estrategia más cercana 

al Atlético de Madrid que al Real Madrid, aunque añade elementos que la hacen única 

y la diferencian de estos dos anteriores clubes. El contenido que emplea el Sevilla FC 

para publicar en esta red social es un tipo de contenido muy cercano al tipo de contenido 

que los usuarios de TikTok esperan encontrar en cualquiera de las cuentas a las que 

siguen. Este tipo de estrategia, parecida a la del Atlético de Madrid, le sirve para poder 

captar seguidores y aumentar el engagement, consecuentemente, aumenta su grado de 

popularidad dándose a conocer la marca Sevilla FC entre más gente en redes sociales, 

lo que se transforma, en teoría, en mayor número de socios y aficionados al equipo de 

la ciudad. A través de la cuenta en TikTok, el Sevilla FC trata de abrir otra línea de 

comunicación con su público objetivo en su estrategia de comunicación. Lo hace a 

través de este tipo de publicaciones. 

En su perfil, se pueden encontrar vídeos cortos de entrenamientos (Sevilla FC, 2025j) y 

de partidos, destacando las mejores jugadas, los mejores goles, las celebraciones, en 

definitiva, transmitiendo alegría a sus aficionados (Sevilla FC, 2025h). Este tipo de 

publicaciones se pueden encontrar en los perfiles de los dos equipos anteriores, pero 

como en el caso del Atlético de Madrid, cambia la forma de entregarlo a los usuarios. 

Se pueden destacar vídeos editados, con voz en off, o incluso con los audios que más 

se emplean en ese momento por la comunidad en la plataforma, en concreto en TikTok, 

aunque este recurso no es tan utilizado. Se ve a los jugadores disfrutando, riendo en los 

entrenamientos, haciendo retos (Sevilla FC, 2025i), etc.  

El elemento que diferencia el contenido del Sevilla FC, son los vídeos con su afición, los 

que los acompañan al campo todos los días de partido o los que van a verlos en las 

concentraciones, al hotel o a los entrenamientos. Al ser un equipo con menor número 

de seguidores, y ser esta el sustento primario de cualquier club, se apoyan mucho en 

ella y le agradecen todos los esfuerzos que hacen por el equipo.  
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Tabla 27: Publicaciones TikTok (Sevilla FC). 

  

  

  

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de TikTok del Sevilla FC. 

Finalmente, en X (Twitter), la comunicación mantiene este tono institucional. La 

publicación conmemorativa del 135º aniversario (Sevilla FC, 2025l) ejemplifica cómo el 

club utiliza la red para reforzar su legado. También destacan posts como el del gol de 
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Badé frente al Espanyol (Sevilla FC, 2025m) o las previas de partido con mensajes 

claros y gráficos minimalistas (Sevilla FC, 2025n). 

 

Tabla 28: Publicaciones X (Sevilla FC). 

  

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la cuenta oficial de X del Sevilla FC. 

En resumen, el Sevilla FC se presenta como un club que apuesta por la tradición, la 

comunidad y el orgullo de pertenencia, con un estilo sobrio y menos efectista que el de 

Real Madrid y Atlético. 

 

El análisis revela que, aunque los tres clubes comparten ciertos elementos comunes -

como el uso de formatos verticales en reels de Instagram y TikTok, plantillas gráficas 

para resultados y alineaciones, y fidelidad a las paletas cromáticas corporativas, existen 

diferencias sustanciales en la manera en que cada institución construye su relato digital. 

El Real Madrid proyecta una imagen de marca global cinematográfica, con un estilo 

visual de alta producción y un copy bilingüe minimalista. El Atlético de Madrid se enfoca 
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en la garra y la emoción de la grada, con tipografías negritas, colores intensos y un tono 

visceral. El Sevilla FC, en cambio, apuesta por un estilo institucional y patrimonial, 

reforzando su historia y comunidad con un tono explicativo y sobrio. 

Estas diferencias muestran cómo cada club utiliza el estilo visual y narrativo en redes 

sociales como herramienta estratégica no solo para comunicar resultados deportivos, 

sino también para construir identidad y fortalecer el vínculo emocional con la afición. 

6. Concl usiones  

Cumplimiento de los objetivos de la investigación 

 

Objetivo general.  

El objetivo general de identificar y analizar las claves del éxito del storytelling emocional 

en el marketing digital del Atlético de Madrid, comparándolo con la estrategia de 

comunicación de otros clubes competidores, se ha alcanzado satisfactoriamente. El 

trabajo ha demostrado que el club rojiblanco ha sabido construir un relato sólido, basado 

en la resiliencia y la pasión, que le diferencia frente a otros competidores. Asimismo, la 

comparación con Real Madrid y Sevilla FC ha permitido confirmar la singularidad del 

enfoque del Atleti y, al mismo tiempo, señalar áreas de mejora en cuanto a engagement 

y alcance internacional. 

 

Objetivo específico 1: Analizar la evolución de la estrategia de comunicación del Atlético 

de Madrid desde la firma con la agencia Rushmore en los años 90 hasta la actualidad 

con la nueva agencia. Este objetivo se ha cumplido en su totalidad. El análisis histórico 

ha mostrado c·mo campa¶as ic·nicas como ñUn a¶ito en el infiernoò, ñPap§, àpor qu® 

somos del Atleti?ò o ñNunca dejes de creerò han consolidado una identidad narrativa 

propia, convirtiendo momentos de crisis en símbolos de orgullo colectivo. Asimismo, se 

ha constatado cómo la posterior adaptación al entorno digital y el rebranding visual han 

reforzado la coherencia entre tradición e innovación. 

 

Objetivo específico 2: Medir el impacto de las campañas basadas en storytelling 

emocional en términos de engagement, crecimiento en redes sociales, número de 

aficionados y fidelización. Este objetivo también se ha cumplido. El estudio muestra un 

crecimiento sostenido en la masa social del club (150.000 socios en 2025, cifra récord) 

y un notable aumento en seguidores digitales (más de 77 millones a nivel global). Estos 

datos, junto con los altos niveles de viralidad de campañas en redes sociales y la 

consolidaci·n de lemas como ñNunca dejes de creerò, evidencian un impacto positivo en 

la fidelización y en el engagement de la afición. 
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Objetivo específico 3: Analizar las estrategias de comunicación de los clubes 

competidores. El objetivo se ha alcanzado mediante la comparación con Real Madrid y 

Sevilla FC. Se ha podido constatar que el Real Madrid mantiene una narrativa 

institucional y global, de carácter cinematográfico y basada en la grandeza histórica, 

mientras que el Sevilla apuesta por un estilo sobrio y de proximidad cultural. En 

contraste, el Atlético de Madrid ha construido un relato visceral y cercano, aunque con 

ciertos retos pendientes en términos de engagement comparado. La comparación ha 

permitido extraer aprendizajes y confirmar la relevancia diferencial del storytelling 

colchonero. 

 

Objetivo específico 4: Identificar los factores emocionales y de contenido que 

contribuyen al éxito en el engagement entre el club y su afición. 

Este objetivo ha sido alcanzado. El análisis ha identificado recursos narrativos clave 

como el uso de met§foras potentes (infierno, esperanza, lucha), frases ic·nicas (ñMe 

mata, me da la vidaò, ñNunca dejes de creerò), el protagonismo de aficionados y s²mbolos 

históricos, así como la capacidad de adaptar este relato a nuevos lenguajes digitales 

(memes, trends, participación de creadores). Estos elementos, unidos a la coherencia 

con los valores fundacionales del club, explican el éxito del engagement y la 

consolidación de una comunidad emocionalmente unida. 

 

Este estudio ha abordado la problemática inicial planteada: ¿Cómo han contribuido las 

campañas de storytelling emocional a fortalecer la identidad del Atlético de Madrid y a 

generar un sentimiento de pertenencia entre sus aficionados, en comparación con otros 

clubes que han apostado por estrategias comunicacionales similares? 

Tras el análisis realizado, se pueden extraer las siguientes conclusiones: 

 

Evolución de la estrategia de comunicación del Atlético de Madrid. 

El recorrido histórico del club desde su alianza con Sra. Rushmore en los años 90 hasta 

la actualidad ha demostrado cómo el storytelling emocional se convirtió en un pilar 

estrat®gico. Campa¶as como ñUn a¶ito en el infiernoò, ñPap§, àpor qu® somos del 

Atleti?ò o ñNunca dejes de creerò no solo consolidaron la identidad de marca, sino que 

transformaron momentos de crisis en símbolos de resiliencia y orgullo. Esto se puede 

ver en cómo cada año el club bate su récord de socios abonados y no abonados hasta 

llegar a los 150 mil de la presente campaña (Atlético de Madrid, 2025al). La posterior 

adaptación a la era digital, con un rebranding visual y una expansión en redes sociales, 

reafirma la capacidad del club de combinar tradición e innovación para mantener vivo 

su relato. Se ha podido ver como el club está muy cerca del aficionado, por ejemplo, con 

el primer cambio en el diseño del escudo, y su posterior rediseño tras el descontento 

general ocasionado entre los socios. El progreso está presente con todos los cambios 

digitales que se han producido y se han podido analizar, sin embargo, también se 
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perpetúa la esencia del club y se respeta a los socios que son, en última instancia, los 

que hacen que cada año el Atlético de Madrid progrese y crezca. 

 

Impacto en engagement, crecimiento y fidelización.  

Las campañas emocionales han tenido un efecto medible tanto en la percepción de la 

afición como en indicadores cuantitativos. El incremento sostenido de abonados 

(150.000 en 2025, máximo histórico) y el crecimiento en redes sociales (más de 77 

millones de seguidores globales) evidencian que el storytelling emocional no solo 

conecta a nivel simbólico, sino que impulsa comportamientos tangibles de lealtad y 

participación. El aficionado no se percibe únicamente como consumidor de contenidos, 

sino como parte de una comunidad emocionalmente unida. No solo se ha visto que las 

campañas atraen a los aficionados más fieles del equipo. A través de los emotivos y 

creativos anuncios, avalados por importantes premios de la industria de la publicidad, 

tanto a nivel nacional como internacional, se puede dar cuenta de que el Atlético de 

Madrid no pretende ser tan solo un equipo de fútbol, sino que pretende trascender más 

allá del fútbol y contar una historia a través de su dedicación e implicación. Esto es una 

característica de la que otros clubes carecen. 

 

Comparación con otros clubes competidores.  

Frente al relato de grandeza institucional del Real Madrid y la narrativa identitaria-

regional del Sevilla FC, el Atlético de Madrid se diferencia por construir una 

comunicación visceral, cercana y cargada de valores de lucha y resiliencia. Aunque el 

Real Madrid domina en volumen absoluto de seguidores y engagement bruto, el Atlético 

ha logrado un posicionamiento diferenciado gracias a un estilo comunicacional que 

proyecta autenticidad y pertenencia. El Sevilla, por su parte, ejemplifica un enfoque de 

proximidad cultural, pero con menor alcance internacional. Esta comparación confirma 

que la narrativa del Atleti, aun sin los recursos de sus competidores, ha conseguido 

generar un fuerte valor de marca.  

A simple vista, con los datos en la mano se ha podido demostrar que aún queda muy 

lejos de clubes como el Real Madrid y que, incluso, el Sevilla FC no está tan lejos en 

cuanto a engagement se refiere (llegando a superarle en X). Sin embargo, no procede 

desestimar su desempeño, puesto que el Atlético de Madrid se encuentra en una etapa 

de plena transición hacia un club cada vez más internacional. Se podría decir que es un 

club con muchos menos trofeos o grandes campañas a nivel futbolístico (su palmarés 

lo demuestra), pero que se ñatreveò a posicionarse y crecer como marca mediante, no 

solo de sus éxitos deportivos, sino también a través del valor que es capaz de crear 

como institución con sus acciones.   

 

Factores emocionales y de contenido clave. 
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Los elementos que explican el éxito del storytelling del Atlético son consistentes: uso de 

met§foras poderosas (infierno, lucha, esperanza), apropiaci·n de frases ic·nicas (ñMe 

mata, me da la vidaò, ñNunca dejes de creerò), protagonismo de figuras reconocibles 

(aficionados, jugadores históricos) y un tono narrativo épico pero cercano. La coherencia 

entre estas narrativas y los valores fundacionales del club ha sido fundamental para que 

el mensaje sea percibido como auténtico. Además, la adaptación del storytelling al 

lenguaje digital (memes, trends, participación de creadores) ha permitido llegar a nuevas 

audiencias jóvenes sin perder la esencia del relato original. El Atlético de Madrid ha 

encontrado la forma de transmitir esos valores que lo identifican como club de fútbol en 

el campo a la comunicación fuera del mismo. Ya comenzó con las campañas de 

publicidad en prensa escrita, como se ha visto en los primeros apartados del trabajo, y 

ha continuado ejerciendo esa labor con la aparición de las redes sociales. Estas han 

demostrado, a través del contenido analizado, ser una herramienta y un escaparate 

idóneo para el club, no solo a través de seguidores o aumento del número de aficionados 

en todas las partes del mundo, sino también a través de la consecución de grandes 

patrocinadores que llevan cada vez más dinero a las arcas de esta entidad y que la 

ayudan a crecer. Todo esto, sin perder su identidad. 

 

Respuesta al problema de investigación.  

En definitiva, el estudio demuestra que las campañas de storytelling emocional del 

Atlético de Madrid han contribuido de manera decisiva a fortalecer su identidad y a 

consolidar un sentimiento de pertenencia entre sus aficionados. El club ha logrado 

construir un relato singular en el panorama del fútbol europeo, capaz de generar orgullo 

interno y admiración externa. Frente a la saturación de información y la frialdad del 

entorno digital, el Atlético de Madrid, ha demostrado que la emoción y la coherencia 

narrativa son herramientas diferenciales para mantener viva la conexión con su afición. 

Desde 1990 y su alianza con la Sra. Rushmore en un momento crítico para el club como 

fue el descenso a la segunda división, el Atlético de Madrid ha sido capaz, no solo, de 

reponerse, sino de convertirse en el club con más socios abonados de la primera división 

española por delante de Real Madrid y Barcelona (Reguero & Gómez, 2025) 

 

7. Limitaciones y futuras líneas de investigación  

Este estudio presenta una serie de limitaciones que deben ser consideradas a la hora 

de interpretar sus resultados. En primer lugar, el análisis se ha centrado principalmente 

en campañas y datos recientes (2024-2025), lo que proporciona una fotografía actual 

pero no necesariamente extrapolable a largo plazo. Asimismo, aunque se ha comparado 

la estrategia del Atlético de Madrid con la de otros clubes relevantes como Real Madrid 

y Sevilla FC, la muestra de competidores podría ampliarse en futuros trabajos para 
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incluir clubes internacionales (ej. Liverpool, Juventus o Boca Juniors) que también 

destacan por el uso del storytelling emocional en su comunicación. 

En segundo lugar, si bien se ha empleado una metodología mixta que combina enfoques 

cualitativos y cuantitativos, el alcance de las métricas de engagement se limita a las 

fuentes disponibles. Un estudio con una muestra más amplia de aficionados permitiría 

validar con mayor solidez el impacto emocional en la percepción de los seguidores. 

Finalmente, el análisis se ha centrado en las plataformas de redes sociales más 

relevantes (Instagram, TikTok, Twitter/X, Facebook y YouTube). Sin embargo, el 

ecosistema digital evoluciona rápidamente, y nuevas plataformas o formatos 

emergentes (como Twitch o experiencias inmersivas en realidad virtual) podrían ser 

clave para entender cómo se desarrollará el storytelling en el futuro. 

Por último, una de las principales limitaciones de este estudio radica en la ausencia de 

un trabajo de campo directo con los aficionados (encuestas o entrevistas). La guía 

metodológica de investigación social recomienda que, para que una encuesta de opinión 

tenga validez estadística con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 

95%, se requiere una muestra mínima de 400 respuestas. Por cuestiones de tiempo y 

recursos, este trabajo se ha basado fundamentalmente en métricas digitales y análisis 

documental, sin contar con este tipo de validación empírica directa. Esta carencia no 

invalida los hallazgos, pero sí limita la posibilidad de generalizarlos plenamente a toda 

la base social del club. 

 

De cara a próximas investigaciones, sería de gran interés: 

Ampliar el análisis comparativo a un contexto internacional para identificar patrones 

comunes y diferencias culturales en la aplicación del storytelling emocional. 

Estudiar el impacto del neuromarketing y la inteligencia artificial en la creación de 

narrativas personalizadas para los aficionados. 

Explorar la relación entre campañas de storytelling emocional y variables económicas 

más concretas, como la venta de merchandising, la captación de patrocinadores o el 

retorno de inversión en marketing digital. 

Profundizar en el papel de los aficionados como co-creadores de contenido en un 

ecosistema donde la comunicación ya no es solo institucional, sino también participativa. 

Estas líneas de investigación futura podrían enriquecer el conocimiento académico y 

profesional en torno al marketing digital deportivo, aportando nuevas perspectivas sobre 

cómo la emoción, la tecnología y la narrativa se entrelazan para fortalecer la identidad 

de marca en el deporte. 

Anexo 1  

Fuentes de datos. 

Instagram: 
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Ilustración 6: Datos Instagram (Real Madrid). 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Ilustración 7: Datos Instagram (Atlético de Madrid). 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Ilustración 8: Datos Instagram (Sevilla FC). 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

TikTok:  

Ilustración 9: Datos TikTok (Real Madrid). 

 
Fuente: Elaboración Propia. 
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Ilustración 10: Datos TikTok (Atlético de Madrid). 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 

Ilustración 11: Datos TikTok (Sevilla FC). 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

X:  

Ilustración 12: Datos X (Real Madrid). 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 

Ilustración 13: Datos X (Atlético de Madrid). 

 
Fuente: Elaboración Propia. 
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Ilustración 14: Datos X (Sevilla FC). 

 

Fuente: Elaboración Propia. 
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