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Resumen

En los Gltimos afios, la comunicacion deportiva en redes sociales ha cambiado
el crecimiento del entorno digital y a la necesidad de captar la atencién de los
aficionados. En este contexto, el presente ensayo analiza el uso de los memes como
recurso estratégico en las redes sociales de los equipos de futbol y su influencia en el
engagement de los seguidores. Para ello, se realizd una revision bibliografica de
articulos cientificos e investigaciones académicas recientes. La literatura revisada
muestra que los memes permiten a los clubes adoptar un lenguaje mas cercano a sus
audiencias, fortalecer la identificacion emocional con la marca y favorecer la
interaccion de los usuarios. Asimismo, diferentes estudios sefialan que este tipo de
contenido puede contribuir a mantener el interés de los aficionados incluso en
escenarios deportivos desfavorables. En conjunto, la evidencia analizada permite
considerar que el humor digital constituye una herramienta relevante para fortalecer

el vinculo entre los clubes y sus comunidades en las plataformas digitales

Palabras claves: comunicacion deportiva, engagement, futbol, memes, redes

sociales.



Abstract

Social media has transformed the way football clubs communicate with their
supporters, creating new opportunities to strengthen engagement through content that
is closer to digital culture. This literature review analyzes the use of memes as a
communication strategy to increase engagement on social media. The review

examines studies on digital engagement, sports communication, content marketing,

‘and the use of humor in online environments to understand the role of memes in the

interaction between clubs and their audiences. The literature reviewed suggests that
memes can promote greater participation, foster emotional connections with
supporters, and increase the visibility of digital content when they are integrated into
a communication strategy consistent with the club’s identity. Therefore, memes
emerge as a valuable tool for strengthening communication between football clubs and

their online communities.

Keywords: engagement, football, memes, social networks, sports

communication.
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Introduccion

Las redes sociales han transformado la forma en la que los clubes de futbol se
comunican con sus aficionados. En un entorno donde los usuarios reciben una gran
cantidad de informacioén cada dia, captar y mantener su atencion representa un desafio
constante para las instituciones deportivas. Diversas investigaciones sefialan que las
organizaciones que incorporan formas de comunicacion mas cercanas al lenguaje
propio de internet, como el humor visual y los formatos breves, consiguen mayores
niveles de interaccion que aquellas que mantienen un estilo exclusivamente
institucional (Pifiero & Andreu, 2025; Sewak & Lee, 2023). Como consecuencia, los
clubes han comenzado a modificar la manera en que se relacionan con sus

comunidades digitales.

En este contexto, el meme ha adquirido un papel cada vez mas importante
dentro de la comunicacion deportiva. Lo que inicialmente surgié como una forma de
expresion caracteristica de los usuarios de internet ha pasado a integrarse en las
estrategias de comunicacion de numerosas organizaciones deportivas. Gracias a su
facilidad de adaptarse a diferentes situaciones y a su rapida difusion en redes sociales,
este recurso permite a los clubes acercarse a sus seguidores mediante un lenguaje mas
cotidiano y participativo. Segtin Abdioglu & Horozoglu (2026), este cambio refleja la
incorporacion de dindmicas propias de la cultura digital en las estrategias de
marketing, mientras que (Alice & Segedi, 2022) sostienen que el contenido

humoristico puede fortalecer el engagement de las comunidades virtuales.

A partir de esta realidad, el presente ensayo sostiene que el uso estratégico de
memes en las redes sociales de los equipos de fitbol favorece el engagement de los

aficionados, fortalece la identidad de marca y contribuye a consolidar comunidades
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digitales mas participativas. Esta postura se fundamenta en la evidencia presentada por
diferentes investigaciones, las cuales muestran que el humor facilita la identificacion
emocional con los clubes y promueve una interaccion constante entre las instituciones

y sus seguidores.

Con el proposito de desarrollar esta propuesta el ensayo se organiza en tres
apartados principales. En primer lugar, se aborda el concepto de engagement y su
evolucion dentro del marketing deportivo contemporaneo. Posteriormente se analiza
el meme como recurso de comunicacion digital y su funcion dentro de las estrategias
de las organizaciones deportivas. Finalmente, se examina la influencia que este tipo
de contenido tiene sobre la interaccion de los aficionados y la relacion que los clubes

construyen con sus audiencias en las redes sociales.
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Desarrollo tematico

Redes sociales y engagement en el ambito deportivo

Redes sociales como espacios de interaccion entre clubes y audiencias

La transformacion digital ha reconfigurado drasticamente la gestion de la
comunicacion corporativa en las instituciones deportivas. Histéricamente, los clubes
operan bajo un modelo de emisiéon unidireccional; sin embargo, las plataformas
sociales contemporaneas exigen un dialogo constante dictado por los algoritmos de
visibilidad. En este contexto, Pifiero & Andreu (2025) destacan que las entidades
deportivas estan obligadas a abandonar la comunicacion estitica para adoptar
lenguajes nativos, donde los formatos de interaccion superan a la informacion

puramente corporativa.

Esta necesidad de adaptacion es respaldada por Tejedor Calvo et al. (2020),
quienes, al analizar la presencia de los principales equipos europeos en redes,
concluyen que la digitalizacion ha forzado los clubes a diversificar sus narrativas para
mantener su relevancia frente a audiencias cada vez mas fragmentadas. Este cambio
de paradigma es vital frente a la saturacion de estimulos en la web. Al respecto, Kiister
Boluda et al. (2024) advierten que la naturaleza del contenido, especialmente aquel
con carga emocional humoristica, es el principal disparador algoritmico durante las

ventanas de interés masivo.

Desde una perspectiva analitica y estratégica, esto indica que los clubes ya no
pueden concebirse Unicamente como gestores de resultados, sino como marcas
productoras de contenido que operan en ecosistemas digitales complejos. Como
sefialan Fabbro & Ospital (2022) en su estudio sobre estrategia de interaccion, la

medicion constante del comportamiento de la audiencia permite ajustar el tono de la
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marca en tiempo real. La interaccion bidireccional continia humaniza a la
organizacion y funciona como una téctica de retencion de usuarios, mitigando la fuga

de atencién, que suele presentarse durante las rachas de bajo rendimiento deportivo.

Concepto de engagement digital y participacion de los aficionados.

Para comprender la rentabilidad de las estrategias comunicacionales, es
imperativo definir el engagement mas alld de la simple acumulacion de
visualizaciones o métricas de vanidad. En el marketing deportivo contemporaneo, este
concepto representa un indicador profundo de compromiso cognitivo, emocional y
conductual. Sobre esta evolucion en la métrica, Lopez-Carril et al. (2024), argumentan

lo siguiente:

El ecosistema digital contempordneo exige a las organizaciones deportivas
trascender la simple provision de informacion corporativa. El engagement de los
aficionados ya no se mide exclusivamente por la asistencia a los estadios o la compra
de mercancia fisica, sino por la capacidad de los clubes para fomentar interacciones
reciprocas de alto valor, donde el usuario asuma un rol activo de cocreador del relato
de la marca mediante comentarios, compartidos y reacciones emocionales de forma

constante. (p. 505)

Complementando esta vision estructural, Jaramillo & César (2020) establecen
que el marketing de contenidos es la pieza clave y el motor principal para la generacion
de este engagement sostenido en el entorno del flitbol. Asimismo, Caro Vasquez et al.
(2021) demuestran que existe una relacion directa entre el uso intensivo de plataformas
digitales y la fidelizacion del usuario hacia las entidades deportivas. Finalmente,
Setiawan (2024) introduce la premisa de que el contenido interactivo funciona como

un regulador emocional para las comunidades de fans.
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El pensamiento critico derivado de estas posturas académicas sugiere que el
engagement es la (inica métrica de conversion central dentro de los embudos sociales
de un club. Cuando un usuario interactia de forma genuina y recurrente, su perfil se
calienta dentro de la base de datos de la institucion; deja de ser un espectador pasivo
y se convierte en un activo digital que amplifica el alcance orgdnico, reduciendo

drasticamente los costos de adquisicion de la marca.
Factores que influyen en el engagement en contenidos deportivos.

Sostener la atencion de la audiencia en un mercado saturado exige identificar
las variables exactas que detonan la interaccion. Si bien los eventos en vivo generan
picos naturales de trafico, mantener a la comunidad activa depende de la cultura digital
que proyecta la institucion. En su analisis sobre la empatia en redes Deep & Majumdar
(2023) sostienen que el éxito de una publicacion esta condicionado por la alineacion

cultural y lingiiistica del contenido con las expectativas informales de la audiencia.

El formato en el que se comparte este mensaje es igual de critico, por ejemplo,
Bautista et al. (2021) exponen que el utilizar plataformas como TikTok, por parte de
equipos de Primera division, ha revolucionado la manera en la que se estructuran los
mensajes, dando mas prioridad a la inmediatez y a la creatividad sobre algo mds rigido
y formal. En consonancia, Sewak & Lee (2023) desde un enfoque mas empirico,
relacionan al meme o contenido humoristico como una forma en la que los aficionados
se conectan para difundir masivamente el mensaje. Y adicionalmente, Alice & Segedi,
(2022) demuestran que el uso de estos codigos mas flexibles, contagian un ambiente

de positivismo, siempre y cuando no choquen con comunicados institucionales serios.

A partir de la evidencia revisada, podemos deducir que la comunicacion

corporativa genera en su mayoria, friccion para conectar significativamente con los
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hinchas. En cambio, cuando un club le habla con un enfoque méas cercano a su
audiencia, la percepcion de inflexibilidad desaparece. Crece la fidelizacion y se genera
un mayor enganche con esos aficionados que buscan en las redes sociales la misma

espontaneidad que experimentan en las gradas.
El meme como recurso comunicacional em entornos digitales

Definicion, caracteristicas y evolucion del meme digital

Para analizar el impacto del meme en las estrategias de marketing
contempordneas, es imperativo desvincularlo de su percepcion tradicional como un
mero elemento de entretenimiento juvenil. En sus origenes, el termino fue acufiado
por la biologia evolutiva para describir la unidad minima de transmisién cultural; sin
embargo, en la era de la hiperconectividad, este concepto ha mutado drasticamente.
Putra et a.l. (2025) explican que la “memética” ha dejado de ser una practica
espontanea de foros de internet para consolidarse como un enfoque académico

legitimo dentro de la comunicacion digital, el branding y la publicidad institucional.

Esta transicion hacia la formalidad corporativa se explica por la plasticidad del
formato y su extraordinaria capacidad de sintesis. En este sentido, Dwivedi et al.
(2021) conceptualizan al meme digital no solo como una expresion de humor, sino
como un sofisticado vehiculo de sefiales informativas (informational cues) disefiado
para moldear y fortalecer la relacion entre los consumidores y las marcas. Al
condensar discursos corporativos complejos en un formato visual y culturalmente
familiar, el meme logra camuflar sin intencionalidad comercial. Desde una perspectiva
analitica y estratégica, esta caracteristica revela porque las instituciones estdn

adoptando el formato: permite empaquetar un mensaje denso en una pildora visual de



16

consumo inmediato, logrando vulnerar exitosamente los filtros de atencion y

escepticismo que el consumidor moderno suele aplicar ante la publicidad tradicional.

La evolucion de este recurso implica un cambio en cémo las instituciones
gestionan el estado de su audiencia ante situaciones de tension. Flecha Ortiz et al.
(2021) demuestran empiricamente que los memes funcionan como un poderoso
mecanismo de afrontamiento colectivo (collective coping) y regulacidon emocional.
Trasladado al ambito del marketing digital, las empresas se apropian de estas plantillas
virales para incluir emociones positivas, mitigar el estrés frente a esta postura sugiere
que el meme digital es, en la actualidad, una herramienta de camuflaje discursivo. Las
instituciones ya no imponen su lenguaje corporativo, si no, que fagocitan el dialecto
de internet, adaptdndose al ecosistema del usuario para no ser percibidas como

intrusas.

Memes, cultura digital y viralidad en redes sociales

La capacidad de un contenido para viralizarse no responde a métricas al azar,
si no a una profunda conexion con los codigos sociologicos de una comunidad
determinada. A diferencia de las campafias publicitarias convencionales, cuyo éxito
depende de la inversion en pauta pagada, el meme se distribuye organicamente gracias
a su validacién cultural. Al respecto, Kotler (2021) afirma que el principal motor de
esta viralidad radica en que los memes carecen de apariencia abiertamente
promocional, lo que incrementa exponencialmente su aceptacion y difusion voluntaria

entre los internautas.

Sobre la mecdnica interna que impulsa a un usuario a compartir este contenido,
la investigacion empirica de Casalo et al. (2021) arroja luz verde sobre la regulacion

emocional y la construccion de identidades en la red. Los autores revelan que formatos
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como los memes, actlian como detonantes de emociones altamente gratificantes,
donde esta activacion emocional no solo capta la atencion inmediata en el feed, sino
que reduce esa discrepancia con la rigidez de las instituciones altamente corporativas
en plataformas de mayor entretenimiento e impulsa la propagacion voluntaria del
contenido. Para las marcas, utilizar estas narrativas es fundamental, ya que les permite
construir comunidades altamente fidelizadas donde el usuario interactiia no porque se
sienta en la obligacion de hacerlo, sino porque el humor y esa cercanfa, desembocan

en experiencias compartidas.

Complementando esta vision sociologica Ngan et al. (2025) concluyen que la
viralidad memética actiia como un precursor directo que afecta positivamente el
recuerdo de la marca (Brand recall), incidiendo en la probabilidad de retencion del
cliente. La interpretacion de estos hallazgos permite deducir que la viralidad es, en su
nicleo, una transaccion de capital social. Cuando un individuo comparte un meme, no
lo hace exclusivamente por el humor, si no para reafirmar su pertenencia a una “tribu”
digital. Las marcas que logran insertar sus narrativas dentro de esta validacién social
consiguen que los propios usuarios operen como un canal de distribucion gratuito y

masivo.

El meme como estrategia de marketing y comunicacion corporativa

La consolidacion de estas practicas ha dado lugar a una disciplina especifica:
el Meme Marketing. Esta vertiente estrategia busca capitalizar la economia en la
atencion mediante tacticas de bajo costo de produccion, pero de altisimo retorno de
inversion (ROI). En su estudio sobre este fendmeno, Malodia et al. (2022) confirman
que al usar memes en perfiles institucionales, automaticamente, o al menos en su

mayoria, se reducen esas barreras mentales de defensa que existen con el consumidor,
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provocando en términos de marketing, incrementos en las tasas de clics y de

interaccion generalizada.

Sin embargo, el impacto del meme como estrategia de conexion emocional,
trasciende la simple interaccion para incidir directamente en las decisiones y
comportamientos de los usuarios. O al menos asi lo expusieron Putri & Aliyah (2025),
quienes demostraron empiricamente que la contante difusion de memes para con el
consumidor, lo vuelve mucho mas participativo y constante, incluso desde la parte
comercial. En este mismo sentido, Dwivedi et al. (2021) sostienen que los estimulos
del marketing en redes sociales solo logran solidificar la relacion marca-usuario
cuando estan diseﬁados para detonar un “engagement emocional”, terreno de agilidad

cultural donde el formato memético resulta inigualable.

A pesar de su comprobada eficacia, esta estrategia conlleva riesgos operativos
severos. Wong etal. (2026), advierten que la efectividad del Marketing esta
intrinsicamente ligada a la “alfabetizacién memética” tanto del creador como de la
audiencia; un error en el tono o la apropiacion indebida de un tema sensible puede
desencadenar crisis de reputacion inmediatas. En conclusion, el meme marketing es
una herramienta de alta precision. Exige a las corporaciones abandonar su rigidez
institucional 'y desarrollar una agilidad cultural extrema, equilibrando el-
entretenimiento con el respeto por los codigos de la continuidad para transformar el

ocio digital en una lealtad de marca cuantificable.
Uso de memes en la comunicacion digital de equipos de futbol

Los equipos de futbol como marcas digitales en redes sociales

Para comprender la insercion de codigos visuales disruptivos en la

comunicacion deportiva, primero resulta imperativo analizar la mutacion estructural
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que han experimentado las instituciones futbolisticas. El futbol contemporaneo ha
dejado de ser un evento circunscrito a los noventa minutos de juego durante el fin de
semana. En el ecosistema web, marcado por la fragmentacion de las audiencias,
Romero-Jara et al. (2023) sefialan que la atencion digital se ha convertido en el recurso
més disputado de la economia; los productos, servicios y las instituciones compiten
directamente en el mismo feed, en la misma pantalla y bajo los mismos pocos
segundos de retencion. Bajo esta presion sistémica, los clubes se han visto forzados a
transformarse en marcas de entretenimiento global, compitiendo por la visibilidad del

usuario contra toda la industria del ocio digital.

Esta saturacion del mercado ha provocado que la gestion de la identidad
corporativa deportiva deba adaptarse a un ritmo de publicacion incesante. Sobre esta
transicion, Ong & Leng (2022) argumentan que las organizaciones deportivas mds
exitosas son aquellas que operan bajo la logica de una productora de medios
permanente, La interpretacion estratégica de esta realidad revela que el club ya no
puede limitarse a redactar boletines de prensa, comunicar partes médicos o publicar
crénicas formales. Al operar como un negocio de contenidos, la institucion necesita
generar activos digitales que poseen un bajo costo de produccion, pero una altisima
capacidad de retencion, un vacio operativo que los formatos visuales rapidos vienen a

llenar.

Es precisamente en este escenario de hipercompetencia donde las instituciones
se ven obligadas a abandonar su histérica rigidez corporativa para no desaparecer del
algoritmo. Al respecto, Lopez-Carril et al. (2024) exponen lo siguiente de su analisis

comparativo sobre perfiles futbolisticos:
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La digitalizacion del deporte exige una reestructuracion profunda de la voz
institucional. Los clubes que mantiene una comunicacion estrictamente formal y
vertical experimentan una caida drastica en sus tasas de engagement orgénico. Para
sobrevivir en los ecosistemas de redes sociales, las marcas deportivas deben optimizar
sus volimenes de publicacion mimetizdndose con el comportamiento de sus
seguidores, adoptando narrativas que privilegien la interaccién y el lenguaje visual

rapido por encima del tono corporativo tradicional. (p. 182)

Consecuentemente, el uso de recursos disruptivos como el meme no obedece

a una falta de profesionalismo, sino constituye una respuesta adaptativa de la marca.

Guzman et al. (2021) concluyen que, en la nueva configuracion de la red social
de un club (como se evidencia en casos de elite como el Manchester United), el valor
del aficionado se cuantifica a través de su capacidad de interaccion diaria. Al
posicionarse como marcas digitales agiles que comprenden y utilizan el humor, los
equipos de futbol logran infiltrar sus intereses comerciales dentro de las
conversaciones cotidianas de los internautas, logrando que el fanatico perciba a la

institucion como un integrante mas de su comunidad digital.

La transicion hacia este nuevo modelo de comunicacion no esta libre de
resistencia internas. Durante afios, las directivas tradicionales han interpretado el uso
de un lenguaje mas cercano como una amenaza al prestigio de la institucion al
considerar de manera errdnea que la seriedad corporativa resulte indispensable para
conservar su posicién. Sin embargo, los algoritmos de las plataformas digitales no
toman en cuenta ni la historia, ni los titulos, ni la trayectoria de una marca, ya que su
Gnico criterio de validacion es la retencion del usuario. Por ello, el cambio estratégico

consiste en reconocer que adaptar la voz de un club a los formatos visuales de consumo
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rdpido no resta valor a la institucion, sino que lo traduce un codigo que el aficionado

actual puede incorporar con naturalidad a su dia a dia.

Contenido humoristico, cercania y lenguaje del hincha

El uso del humor en la comunicacion oficial de un equipo de fatbol termina
deliberadamente con esa brecha que existe histéricamente entre la institucion y su
hinchada. En el ecosistema de las redes sociales, la distancia institucional genera
friccion y desinterés. Fenton et al. (2023), sostienen mediante su abordaje netnografico
que el fanatico contemporéneo, en su busqueda de capital social, no busca consumir
informacion pasiva, sino que exige habitar espacios virtuales que repliquen la
camaraderia y la cultura de la comunidad del estadio fisico. En esta necesidad de
“territorialidad digital” donde el humor, especificamente a través del meme, se

convierte en el puente comunicacional perfecto.

Para comprender por qué un meme genera mayor cercania que un comunicado
oficial, es necesario analizar la psicologia de la identidad del aficionado. En su
investigacion sobre la agenda informativa en canales deportivos de plataformas de
mensajeria, Krylova (2026) establece que el humor y los memes de Internet actian
como herramientas persuasivas de primer orden. Los elementos lingiiisticos del meme
(ruptura de expectativas, ironia y exageracion) logran vulnerar las defensas del usuario
frente a la publicidad corporativa. Cuando el perfil oficial de un club utiliza el
sarcasmo o la auto burla, demuestra agilidad cultural; le comunica al hincha:

“hablamos ti mismo idioma y sufrimos los mismos partidos”.

Esta apropiacion del “lenguaje del hincha” tiene un impacto directo en las
métricas de retencion y lealtad. El estudio empirico de Lianopoulos et al. (2025)

evidencia que el engagement subjetivo de los fans con sus equipos favoritos en redes
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sociales esta profundamente ligado a su involucramiento e identificacion deportiva.
Incluso, cuando un equipo se burla de su desgracia o genera chistes internos, puede
elevar la conexion con el piblico neutral, dando paso a que ya no solo el hincha, si no

también estos, interactiien orgdnicamente con el contenido en las distintas plataformas.

Ademas de reforzar la cohesion interna, el contenido humoristico permite
gestionar la narrativa frente a los rivales. En mercados muy polarizados, la satira
digital funciona como un mecanismo de defensa institucional. Dasgupta & Nasser
Algemzi (2026) sefialan, en su andlisis de las practicas afectivas en TikTok, que el
relato humoristico ofrece a los equipos una proteccion reputacional valiosa. A través
de las distintas plataformas, un club puede hacer una critica sutil o desviar la atencion
mediatica tras una derrota, convirtiendo la hostilidad en una forma de resignacion

comica y preservando la estabilidad, la interaccion y el control de la situacion.

Influencia del uso de memes en el engagement de las audiencias de fiitbol

Cada vez resulta mas evidente el impacto de los contenidos creativos en las
métricas digitales de los clubes de fatbol. En un entorno en el que los algoritmos de
las plataformas priorizan las publicaciones capaces de generar conversacion e
interaccion, las estrategias de comunicacion centradas Unicamente en informacion
institucional suelen alcanzar un menor alcance. Romero-Jara et al. (2023) evidencian
que los clubes con estrategias de gestion més dinamicas y orientadas a la interaccion
logran fortalecer el engagement y consolidar una relacién mas estrecha con sus

aficionados en redes sociales.

Este fenémeno de tradicion digital se explica por la inmediatez de consumo
que ofrece el formato memético. En su investigacién empirica sobre marketing

interactivo, Kim & Baek (2025) postulan que los memes de marca poseen la capacidad



23

estructural de quebrar el patrén de desplazamiento rapido (scroll) del usuario al ofrecer
una gratificacién comica. Esta interrupcion obliga al algoritmo a clasificar la
publicacién como contenido de alto valor, fomentando simultdaneamente el amor por

la marca (brand love) y posicionando el contenido en los feeds de los nuevos usuarios.

A nivel psicolégico, esta gratificacion visual instantdnea desencadena
dindmicas altamente rentables. Fathy et al. (2022) coinciden en sefialar que, en el
ecosistema deportivo, los impulsos efectivos estimulan un comportamiento donde el
aficionado actuia especialmente como un comprador. Dicho de otro modo, la emocion
provocada por un meme anula momentaneamente el filtro analitico del internauta,

transformando el consumo pasivo en una accion que facilita el proceso de conversion.

El pensamiento critico aplicado al marketing sugiere que el impacto del meme
trasciende la mera reaccion superficial para adelantarse en la co-creacion de valor
econdmico de la organizacion, Evaluando esta premisa, Vollero et al. (2025) advierten
que la adopcion de mecanismos interactivos innovadores fomenta un engagement
multidimensional. Para ellos, La percepcion del publico cambia e incluso mejora
desde lo comercial, ya que dejan ese recelo por la compra y empiezan a adquirir tanto

boletos como servicios institucionales del club.

Finalmente, la incorporacion del contenido de memes en toda la planificacion
digital de los equipos deportivos supone un avance hacia el marketing de
comunidades. Al dejar atras la comunicacion unidireccional y adoptar un tono mas
cercano, agil y visual, los clubes dejan de ver al aficionado como un simple espectador
para convertirlo en un promotor activo de la marca. Dominar toda esta cultura permite

que la institucion no solo capte la atencion cotidiana del hincha, sino también que
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construya una base de seguidores fieles que aseguraran su participacion en futuras

propuestas de contenido.
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Conclusiones

Esta revision bibliografica permitié comprender que las redes sociales han
transformado la manera en que los clubes de futbol se relacionan con sus aficionados,
convirtiéndose en espacios donde la comunicacion deja de ser unidireccional para dar
paso a dinamicas de interaccion mas participativas. En este contexto, el engagement
representa un elemento fundamental para fortalecer el vinculo entre las instituciones
deportivas y sus comunidades digitales, ya que refleja el grado de compromiso de
identificacion que los seguidores desarrollan a partir de las experiencias que ofrecen

los contenidos publicados.

De la misma forma, el analisis de estas investigaciones muestra que los memes
han adquirido un papel relevante dentro de las estrategias de comunicacion digital de
los clubes. Su capacidad para combinar humor, actualidad y elementos de la cultura
digital favorece la creacion de contenidos cercanos al lenguaje de los usuarios, lo que
contribuye a incrementar la interaccion y la dilucion organica de las publicaciones. No
obstante, la revision también pone en manifiesto que su efectividad depende de una
planificacion coherente con la identidad institucional y con las caracteristicas de la

audiencia a la que se dirige.

En conclusién, podemos decir que el uso estratégico de los memes constituye
una alternativa de comunicacion que complementa las practicas tradicionales de los
clubes de futbol en los entornos digitales. Mas que un recurso destinado inicamente
al entretenimiento, los estudios revisados lo representan como una herramienta capaz
de fortalecer la identidad de marca, favorecer la participacion de los aficionados y
consolidar comunidades digitales mas activas. En consecuencia, incorporar este tipo

de contenido dentro de una estrategia comunicacional planificada puede contribuir a
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fortalecer la relacion entre los clubes y sus seguidores, siempre que su utilizacion

responda objetivos institucionales claramente definidos.
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