MUJERES DEPORTISTAS ESPANOLAS EN REDES SOCIALES
Presencia y visibilidad en un entorno digital

Spanish Sportswomen in Social Networks: Presence and Visibility in a Digital Environment

Francisco Javier Herrero Gutiérrez
javiherrero82@usal.es
Departamento de Sociologia y Comunicacién/
Facultad de Ciencias Sociales/Universidad de
Salamanca
Salamanca, Espafia

https: //orcid.org/0000-0002-1362-7406

Nadia Alonso-Lépez

naallo1@har.upv.es

Departamento de Comunicacién Audiovisual,

Documentacidn e Historia del Arte/Escuela

Politécnica Superior de Gandia/Universitat

Politécnica de Valéncia

Gandia, Espafa
https://orcid.org/0000-0002-5220-2232

Resumen. El deporte femenino de élite ha experimen-
tado un auge en los Gltimos afios, auspiciado en gran
medida por la presencia de mujeres deportistas en com-
peticiones nacionales e internacionales y por los logros
obtenidos. Sin embargo, tradicionalmente su presen-
cia en medios de comunicacién es menor que la de sus
homélogos masculinos. En este contexto, las mujeres
deportistas disponen de perfiles en redes sociales que
suponen un espacio comunicativo propio en el que no
dependen de la cobertura de los medios de comunica-
cién, contribuyendo asi a la expansién y fortalecimien-
to del deporte femenino. Esta investigacién aborda el
estudio de la presencia de las mujeres deportistas en
redes sociales, en qué plataformas se encuentran pre-
sentes, cudles son las més utilizadas y si su alcance tiene
que ver con la disciplina deportiva que practican. Para
ello, se ha llevado a cabo un estudio exploratorio para
el que se han seleccionado a las 50 mujeres deportistas
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espafiolas mds influyentes segtn la lista Forbes Women.
Aplicando una metodologfa cuantitativa se han defi-
nido variables ad hoc para abordar la cuestidén, que
pueden ser replicadas en estudios posteriores de simi-
lares caracteristicas. Los resultados apuntan a un uso
mayoritario de Instagram, que es también la red que
mds actualizan, asi como a un uso escaso de platafor-
mas web propias, sin encontrarse un patrén en cuanto
a disciplina deportiva en las deportistas con un mayor
ndmero de seguidores. El estudio aporta una mirada
centrada en los perfiles propios de las deportistas, fren-
te al predominio de investigaciones sobre su represen-
tacion medidtica.

Palabras clave: Deporte femenino, redes sociales, mujeres depor-

tistas, disciplina deportiva, entorno digital.
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Abstract. Women’s elite sport has experienced a boom
in recent years, mainly due to the presence of female
athletes in national and international competitions
and their achievements. However, their presence in the
media is traditionally lower than that of their male cou-
nterparts. In this context, female athletes have profiles
in social networks that represent their own communi-
cative space. They do not depend on media coverage,
thus contributing to the expansion and strengthening
of women’s sport. This research addresses the study of
the presence of women athletes in social networks, in
which platforms they are present, which are the most
used, and if their reach has to do with the sport dis-
cipline they practice. For this purpose, an exploratory
study was conducted by selecting the 50 most influen-
tial Spanish sportswomen according to the Forbes
Women list. Applying a quantitative methodology, ad
hoc variables have been defined to address the ques-
tion, which can be replicated in subsequent studies of
similar characteristics. The results point to a majority
use of Instagram, which is also the network they upda-
te the most, as well as a scarce use of their web plat-
forms, without finding a pattern in sports discipline
among the sportswomen with the highest number of
followers. The study contributes a perspective focused
on sportswomen’s own profiles, as opposed to the pre-
vailing research on their media representation.

Keywords: Women’s sports, social networks, sportswomen,

sports discipline, digital environment.
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1. Introduccién

En Espafia, el deporte femenino ha experimentado un
crecimiento en los dltimos afios. Segtin el Anuario de
Estadisticas Deportivas publicado por el Ministerio de
Educacién, Formacién Profesional y Deportes (2025),
el 51,8% de las mujeres practica deporte en Espafia, un
porcentaje que se ha incrementado respecto a edicio-
nes anteriores. Ademds, las mujeres deportistas estin
adquiriendo cada vez una relevancia mayor en cuan-
toa logros y presencia en competiciones nacionales e
internacionales. Y también en las redes sociales, donde
las deportistas femeninas superaron a los hombres en
términos de popularidad y alcance durante los Juegos
Olimpicos de Paris 2024 (John, 2024), aunque esta
relevancia no tuvo que ver solo con logros deportivos.

De esta manera, plataformas y redes sociales como
Instagram, X, Facebook y TikTok ofrecen espacios
donde las deportistas pueden mostrar sus logros depor-
tivos, compartir su dfa a dfa y conectar directamente
con el publico, lo que contribuye a construir y fortale-
cer su marca personal y a proporcionar una percepcién
mds cercana y humana de su figura més alld del dmbito
deportivo. En el caso de las mujeres, ademds, suponen
un espacio comunicativo propio en el que no depen—
den de la cobertura de los medios de comunicacién,
en los que tradicionalmente han tenido una menor
cobertura que sus homdlogos masculinos (Ad4-Lamei-
ras, 2019; Sainz-de-Baranda, Ad4-Lameiras & Blanco-
-Ruiz, 2020). Asimismo, en un ecosistema medidtico
caracterizado por la hiperconectividad y la penetracién
de los dispositivos inteligentes, en el que el 64 % de la
poblacién mundial es usuaria de redes sociales (We Are
Social, 2025), esta presencia se hace necesaria para lle-
gar a una mayor audiencia.

En este sentido, los estudios sobre la presencia y
representacién de las mujeres deportistas en medios
de comunicacién y redes sociales se han llevado a cabo
centrdndose en una perspectiva de género, analizando
el tratamiento y cobertura a las deportistas y al deporte
femenino, asi como los sesgos de género. Sin embargo,
son escasas las investigaciones académicas sobre la pre-
sencia de las mujeres deportistas en redes sociales a tra-
vés de sus propios perfiles, abordando el estudio de las
plataformas que utilizan y la gestién de dichos perfiles
(Galvdn-Cérdenas, 2021; Toffoletti & Thorpe, 2018).

Asi, la presente investigacién tiene como objetivo prin-
cipal estudiar la presencia y visibilidad de las deportis-
tas espafiolas en redes sociales y la utilizacién que hacen
de sus perfiles, que constituyen un altavoz para su prac-
tica deportiva y para conectar asi con la audiencia. De
forma mds especifica, se analizard en qué plataformas
estdn presentes, qué alcance tienen sus perfiles y si la
disciplina deportiva influye en la visibilidad obtenida.

2. Marco teédrico
2.1. Redes sociales como herramientas de visibilizacion

Actualmente, las redes sociales constituyen una herra-
mienta esencial para personas, empresas, asociaciones,
federaciones y otros agentes que buscan visibilizarse.
Su consolidacién en el siglo XXIT las ha convertido en
un canal relevante para llegar a diferentes publicos y en
un escaparate fundamental en las estrategias de comu-
nicacién (Siller, 2023, p. 268).

Yendo de lo general a lo particular (objeto de estudio
de este trabajo), en el dmbito deportivo, especialmente
en el deporte de élite, la presencia en redes sociales se ha
generalizado. Estos canales son utilizados por deportis-
tas individuales, parejas, equipos, clubes, asociaciones
y federaciones, tanto en el deporte profesional como
no profesional.

Aunque no es objeto principal de este trabajo, los
perfiles en redes sociales pueden responder a diversos
objetivos: difundir noticias, realizar retransmisiones en
directo, reforzar la imagen de marca, captar seguidores
e interactuar con la audiencia (Martinez Fuentes, 2011;
Marugin y Martin Critikidn, 2023) si bien este tltimo
objetivo es mds infrecuente en el deporte profesional.

Desde que aparecieron las redes sociales virtuales y
se popularizaron especialmente en el siglo XXI, estas
crearon un ecosistema de subculturas y grupos creados
de manera espontinea (Sidorenko Bautista, Alonso-
-Lépez y Terol-Bolinches, 2022). Facebook fue, en los
inicios, la mis sélida e importante (Romero-Moreno,
2013). Sin embargo, la aparicién y consolidacién de
otras plataformas como X, Instagram, TikTok o You-
Tube ha diversificado el entorno digital, de modo que
la centralidad de cada red depende también del contex-
to geogrifico y de los habitos de uso.
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En este sentido, este trabajo se centra en conocer
cudles son las redes sociales mds empleadas por las
deportistas espaﬁolas y que tienen una mayor repercu-
sién. Esta aproximacién resulta relevante en un con-
texto internacional en el que investigaciones recientes
han destacado la importancia de las redes sociales en la
autopresentacion, la construccién de marca personal
y la visibilidad publica de las deportistas (Xu, Kim &
Guo, 2024; Tiryaki, 2024).

2.2. Redes sociales y deporte

En el 4mbito deportivo, las redes sociales funcionan
como un escaparate relevante para deportistas, clubes
y entidades vinculadas al sector (Ye y Herrero Gutiér-
rez, 2024, p. 80). Sirven para captar la atencién de sus
publicos, ofrecer informacién (noticias), opinidn,
ganar mds adeptos, promover ventas o generar mar-
ca, entre otras cuestiones. No cabe duda de que han
servido para continuar desarrollando e impulsando
la industria del fatbol profesional (Garcia del Barrio,
2016). También las redes sociales han influido en la for-
ma en la que los contenidos deportivos son consumi-
dos (Boehmer y Rojas-Torrijos, 2017; Herrero Gutiér-
rez y Ye, 2024), incluso realizando “experimentos”
para llevar a cabo retransmisiones a través de RRSS o
seguimientos especificos de jugadores en un determi-
nado acontecimiento (Fraguela, 2024; Add-Lameiras y
Bernal-Trivifio, 2024).

Por ello, las formas de modificar la gestién de la
comunicacién y el marketing han ido evolucionando
(Tenorio, Duefias y Carmona, 2022, p. 695) dando la
importancia a unas redes sociales que no existfan hace
poco mds de 15 afios, y siendo actualmente una her-
ramienta corporativa asemejada ya al comportamiento
tradicional en la forma de consumo (Lobillo Mora y
Muiioz Vela, 2025). Las redes sociales han fomenta-
do la creacién de nuevas comunidades con afinidades
mids concretas (McLean y Wainwright, 2009), favore-
ciendo una mayor interaccién entre los aficionados y
los gestores de contenido —federaciones, asociaciones
o deportistas— y reforzando la bidireccionalidad del
proceso comunicativo (Broughton, 2012; Kuzma, Bell
y Logue, 2014). En el caso del fatbol, Sotelo Gonzi-
lez (2012) ya sefialaba la necesidad de que los clubes
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utilizaran estas plataformas para llegar a ptblicos mds
jovenes. Esta evolucion, desde las pdginas web hacia las
redes sociales, muestra la rdpida consolidacién de estas
plataformas como recurso comunicativo en el deporte
(Tejedor, Cervia y Vecino, 2020, p. 151), aunque otras
realidades futuras puedan producir nuevos cambios.

Diferentes anilisis han concluido que los objetivos
perseguidos en el dmbito futbolistico son similares a
los resefiados anteriormente:

Generar contenido (informacién / opinién).
Potenciar la imagen de marca.

Mayor interaccién.

Pasarela de venta (directa o indirecta).

Publicidad.

M NS .

Todo ello para acabar agrupando los objetivos en dos
grandes bloques: econédmicos y sociales, que en ambos
casos van a ser beneficiosos para los deportistas, entida-
des, etc. (Tenorio, Duenas y Carmona, 2022, p. 695).
Es decir, una estrategia global que pone de manifiesto
la importancia de la comunicacién de las organizacio-
nes y un aumento del poder a la hora de comunicar-
se con los publicos (Lobillo y Mufoz, 2016, p. 198) y
con el fin Gltimo de transmitir una imagen corporativa
positiva ante sus patrocinadores y seguidores (Ferndn-
dez-Souto, Puentes-Rivera y Vizquez-Gestal, 2019).

Es dificil refutar la idea de que el futbol es el deporte
mds medidtico actualmente en Espafia. Un ejemplo de
ello es que la emisién mds vista de la temporada 2024-
25, temporada en la que se centra el presente estudio, en
television fue la tanda de penaltis del partido Portugal-
-Espafia de la UEFA Nations League, emitida por La 1
el 8 de junio de 2025, con 9.032.000 espectadores y un
60,7 % de cuota de pantalla (Barlovento Comunicacién,
2025). Ademds, segtin el Consejo Superior de Deportes,
el futbol es el que cuenta con un mayor nimero de licen-
cias federativas, por lo que trasciende las fronteras de la
profesionalizacién por ser el mds demandado desde tem-
pranas edades, y quizds el deporte que “mds se ha invo-
lucrado” en la inmersién de la red social digital. Incluso
hasta llegar ser reflejo de la “identidad deportiva” de un
pais: “El futbol, de la mano de la prensa, se ha convertido
desde el inicio de la transicién democritica en un fac-
tor de gran importancia para construir y transformar los
relatos identitarios en Espafia” (Simén, 2019, p. 1244).
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2.3. Redes sociales, medios de comunicacion

y deporte femenino

En la informacién deportiva, los diarios espafioles
especializados han priorizado tradicionalmente el
deporte masculino sobre el femenino, relegando a las
mujeres deportistas a un segundo plano o centrindose
en aspectos ajenos a su desempefio, como la aparien-
cia fisica o la vida personal. Estudios como el de Roca
Marin y Navarro Garcfa (2022) referidos a la visibili-
dad del deporte femenino en la prensa deportiva digital
espafiola, concluyen que, a pesar de la demanda social
y la prictica deportiva de ambos géneros, el depor-
te femenino es pricticamente invisible en los diarios
estudiados. En esta linea, las conclusiones del estudio
de Gémez-Colell, Medina-Bravo y Ramén (2017) refe-
rido al andlisis de las portadas de los principales dia-
rios deportivos espafioles, muestran que la cobertura
medidtica de las mujeres deportistas es muy baja recur-
riendo reiteradamente a estereotipos de género. En los
ultimos afios se ha evidenciado un claro avance hacia
una mayor visibilidad y presencia en los medios, aun-
que la atencién medidtica contintia concentrada en el
deporte masculino, especialmente en el futbol (Cabre-
ro Duque, 2024; Apple Tree & Rebold, 2025). En esta
linea, el estudio de Rangel-Amo y Ramirez-Alvarado
(2018) sugiere que los grandes eventos pueden ser una
oportunidad para mejorar la visibilidad y el tratamien-
to medidtico del deporte femenino, al observarse un
aumento en la cobertura de las mujeres deportistas,
y en muchos casos, sin recurrir a estereotipos, duran-
te los Juegos Olimpicos de Rio 2016. Calvo Ortega
y Gutiérrez San Miguel (2016), tras analizar cémo se
representa y se informa sobre las mujeres deportistas en
comparacién con los hombres, concluyen que ellas son
précticamente invisibles en los informativos deportivos
televisivos. Solo suelen aparecer de manera esporddica
cuando logran éxitos de gran prestigio, especialmente
en el 4mbito internacional. En esos casos, al tratarse
de representar simbolos nacionales, el género parece
perder relevancia. Ademds, sefialan que la presencia de
mujeres en los medios tiende a aumentar cuando se des-
tacan aspectos relacionados con el interés humano mds
que con sus logros deportivos propiamente dichos.
También en las publicaciones en plataformas y redes
sociales de los medios de comunicacién, el deporte

femenino se encuentra infrarrepresentado, como ha
sido abordado por diversos estudios (Galvin Cérdenas,
2022; Add-Lameiras, 2019). En el caso de la Seleccién
Espanola de Fatbol, el estudio de Abuin-Penas y Fon-
tenla-Pedreira (2020) analiza su comunicacién en Twit-
ter (ahora X) desde una perspectiva de género, eviden-
ciando que existen diferencias notables entre la manera
en que se representa a la seleccién masculina y a la feme-
nina, recibiendo la femenina una cobertura inferior, lo
que refuerza su invisibilidad en el entorno digital. Ade-
mds, se observa que los mensajes sobre el equipo feme-
nino tienden a reproducir estereotipos de género, ya sea
centrindose en aspectos no deportivos o empleando un
lenguaje que refuerza roles tradicionales.

En este contexto, la irrupcién de las plataformas y
redes sociales en el entorno medidtico ha transformado
la manera en que las mujeres deportistas pueden visi-
bilizar su carrera deportiva, competiciones y logros,
potenciar su propia marca y conectar con audiencias,
manteniendo el control sobre las informaciones que
quieren hacer publicas (EI Bous & Mundy, 2025;
Tenorio, Carmona, Duefias y Dominguez, 2021; Tof-
foletti & Thorpe, 2018). Asi pueden crear su propia
marca personal, en algunos casos vinculada a valores
como el empoderamiento y la libre eleccién vincula-
dos al postfeminismo (Thorpe, Toffoletti & Bruce,
2017), como es el caso de la futbolista Jennifer Hermo-
so, que demuestra cémo las deportistas pueden poten-
ciar su marca en redes sociales y hablar de ellas mismas,
generando cambios sociales (Ad4-Lameiras, Abuin-
-Penas y Blanco-Ruiz, 2024). En este sentido, resulta
innegable como, paralelamente a la consolidacién del
deporte femenino como fenémeno de masas, las redes
sociales estin desempefiando un papel fundamental en
la expansion y el fortalecimiento del deporte femeni-
no. Asimismo, el aprovechar el altavoz que suponen
estas plataformas ha contribuido significativamente a
que las mujeres deportistas obtengan mayor presen-
cia, impacto y valoracién publica (Galvin-Cdrdenas,
2021). En ello tiene que ver también que los organis-
mos deportivos, como los Comités Olimpicos, utilicen
estas plataformas y redes sociales para promover una
representacién mds equitativa y combatir los sesgos de
género en la cobertura deportiva del deporte femenino
(Grabmuillerovi, 2022).
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3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es analizar la pre-
sencia y visibilidad de las deportistas en redes sociales,
en concreto, de las deportistas mds influyentes. Como
objetivos secundarios se plantean:

1.  Estudiar en qué plataformas y redes sociales
tienen presencia las mujeres deportistas.

2. Observar el alcance de dichos perfiles.

3. Dilucidar si la disciplina deportiva influye en
el seguimiento de los perfiles de las mujeres
deportistas.

Para ello se parte de las siguientes hipétesis. El con-
junto de éstas y los datos porcentuales de partida estin
amparados por las investigaciones previamente realiza-

das y ya aludidas.

H1. Al menos el 25% tiene pigina web oficial.
H2. Al menos el 95% utiliza una red social.

H3. El 80% utiliza, al menos, dos redes sociales.
H4. La red social Instagram es la mds utilizada.

s

HS. Las futbolistas son las que tienen una
mayor repercusién y seguimiento en redes
sociales.

6. Heé. Existe una relacién positiva y significati-
va entre la presencia en distintas redes sociales
y, ademds, entre el tiempo de permanencia en
una plataforma y la cantidad de seguidores, asf
como entre el nimero de cuentas seguidas y el
ndmero de seguidores en mujeres deportistas
espafiolas.

Para realizar el presente estudio, se acudird a una
metodologfa puramente cuantitativa, que encuen-
tra su apoyo en el andlisis de contenido y que ha sido
definida por diversos autores por sus caracteristicas
de «sistemdtica, objetiva y cuantitativa» (Wimmer
& Dominick, 1996, p. 70) que permiten medir las
variables de forma constante e incluso permiten rea-
lizar andlisis longitudinales, misma tesis que defien-
de Berelson (1984, p. 18). Ademds, encuadrado en
esta misma investigacién, la metodologfa puede ser
replicable, bien para contrastar el mismo estudio
aqui presentado, para realizar estudios similares
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que sigan una misma linea o, por el ya mencionado
motivo, de realizar trabajos similares longitudinales
con los que ir observando su evolucién en el tiempo;
es por su cardcter cuantificable por lo que muchos
autores lo consideran como el mds objetivo de los
métodos (Riffe, Lacy y Fico, 1998, p. 20).

Segtun Krippendorff (1990, p. 28), el andlisis de
contenido «es una técnica de investigacién desti-
nada a formular, a partir de ciertos datos, inferen-
cias reproducibles y véilidas que puedan aplicarse a
su contexto». El problema que podemos hallar en
esta investigacion es la dudosa posibilidad de realizar
inferencias en el resto del universo, pero tal déficit
quedaria paliado al tratarse de un estudio de cardcter
exploratorio, que requiere de una muestra de conve-
niencia, también avalada por el método cientifico,
como se respaldard mds adelante. De esta manera,
se aplica la 1égica del anilisis de contenido sobre los
metadatos publicos disponibles en redes sociales.

A partir de lo descrito, la investigacién ha reque-
rido de un paso previo, que ha sido el de elaborar
una serie de tablas 2d boc, basindose en determina-
das variables, que se presentan a continuacién (ver
tablas 1 y 2). En cuanto a la seleccién de las redes
sociales, se han escogido las 4 mds relevantes segin
los habituales estudios que realiza IAB Spain.

Para evaluar las relaciones entre variables, se apli-
cé el coeficiente de correlaciédn de Pearson entre dis-
tintas variables cuantitativas del estudio (presencia
en redes, seguidores, seguidos y meses de vida de los
perfiles), con el fin de contrastar la sexta hipdtesis
planteada.

Nombre de gk Redes Redes Redes
Pagina web Al P s 1
la Deporte oficial S0 S0 S0
deportista oficiales oficiales oficiales
Facebook : : Instagram TikTok
= ; X (Indicar url 8 ; Otras
Nombre de la | (Indicar url en (Indicar url en (Indicar url ;
i en caso (Indicar
dL‘pOI'T.]Stl\ CASD . CAS0 o Cas0 -
5 L afirmativo) s . ) cuales)
afirmativo) afirmativo) afirmativo)

Tabla 1. Variables generales de estudio. Nota. Elaboracién

propia.
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Facebook X Instagram

TikTok

Mese
on
activo

Fecha de
creacion

Fecha de

Segunidores ik
= creacion

Seguidores Seguidos

Me
gusta

Seguidores Seguidos

Seguidores Seguidos Publicaciones

Fecha de
tltima
publicacion

Fecha de ultima publicacion

Fecha de altima publicacion

Fecha de dltima publicacion

Tabla 2. Variables de cada red social. Nota. Elaboracién propia.

3.1. Diseiio del estudio

Como se indicaba en el apartado anterior, la muestra
no es probabilistica al ser un estudio de cardcter explo-
ratorio. Con este tipo de muestreo no se pueden hacer
inferencias a todo el universo, pero si puede ser replica-
ble, como del mismo modo se indicaba anteriormente.

La muestra es extraida de un universo extremada-
mente amplio, algo que puede respaldar esta seleccién
muestral de conveniencia: “The material being studied
must be difficult to obtain [...] Resources limit the abi-
lity to generate a random sample of the population [...]
The third condition justifying convenient sampling is
when a researcher is exploring some underresearched
but important area” (Riffe, Lacy y Fico, 1998, p. 85).
Aplicado a este andlisis, se traduce en que no es sencil-
lo obtener todo el material (referido a la totalidad del
universo), la limitacién de recursos y el no ser un drea
especialmente abordada desde el punto de vista de la
investigacion.

Para delimitar la muestra de este estudio de cardc-
ter exploratorio se ha acudido a las SO deportistas
espafiolas mds influyentes segin Forbes Women
(FORBES.es, 2024):

En términos reales para la muestra, serfan 51 depor-
tistas pues en una ocasion habla de un deporte de pare-
jas y, al momento de hacer el anilisis, se ha buscado a
cada una por separado (ver tabla 3).

La recogida de datos se produjo entre el 24 de marzo
y 4 de abril de 2025. La aproximacién a la muestra se
realiz6 en dos fases: en primer lugar, la comprobacién
de qué redes sociales tenfa cada deportista y, en segun-
do lugar, la comprobacién manual de las variables estu-
diadas. Esta codificacién se llevé a cabo por las dos per-
sonas firmantes que posteriormente realizaron un test

de fiabilidad. Los coeficientes Alpha de Krippendorf

obtenidos se situaron por encima de 0,8 corroborin-
dose asf la validez de los resultados obtenidos (Igartua
Perosanz, 2006).

Mombre de la deportista Deports Mombre de la deportista Depeate
Adnana Cerezo Taekwondo Mazalen Chowrraut Paragiosme
Ama Cul Remuo Mazca Gacia Waterpalo
Aitans Tenanati Tanthud Maria Lo
Alba Torrens Balomessta Maste Cazorla Balomessta
Ana Carvajal Natacién Maria Martin-Granizo St
Ana Peleteiro Atletismo Maria Pérez Mareha
Ama Florenza Hockey patines Maria de Valdes Natacion
Alexia Putellas Fatbol Marta Garcia Automovilismo
Ans Peiez Cisunacia atislca Mavi Gaacia Ciclnme
Padel

Panla Josemuaria Pidal Skata
Carlota Ciganda Golf Nadia Ercstarba St
Cristina Gutiémrez FRally Raid Olza Carmena Futbolista
Carolma Manm Badmmton Paula Arcos Halonmano
Emma Carrasco Matacion Pilar Lamadnd Windvarf
FPatana Dhame Salics de Joegitud Pualina Nererine Crienmaia vilmara
Finma Gialver Tiro al platn Ralma Parallusln Farhal
Jazmi Harmoso Farbol Paula Badosa Tenis
Laia Samz Moter Sara Seribes Tenis
Czela Palsde Katesurf Susana Kodnpaez Inatlen
Lara Gonzalez Baloumano Teresa Perales Natacwon
Laura Fuertes Boneo Queralt Castellet Soowboard
Tascia Mastin-Potugeds Tagrina Terwss Prtala TFinnghrae
Tris Tid ‘Natarifin smeranizada Fruter Navamees Atletizman
Laura Haredia Pantatlén Judith Forea Watarpolo

Sara Andrés Atietizmo

Tabla 3. Variables generales de estudio. Nota. Elaboracién
propia.

4. Resultados

En primer lugar, en lo que a pigina web se refiere, cabe

destacar que solo 12 de las 51 deportistas tienen pigina

web, lo que equivale a un 23,5 %.

En cuanto a la presencia en redes sociales, el 100%
tiene perfil en Instagram, seguido por X (85%), Face-
book (58%) y TikTok (56%) (ver Griéfico 1).

ROTURA - Revista de Comunicacdo, Cultura e Artes, 6(2) (2026)



En cuanto ala actualizacién de las RRSS, se ha com-
probado si éstas tenfan al menos una publicacién en el
ultimo mes para saber si existian actualizaciones recien-
tes; los resultados son los siguientes (ver Tabla 4):

TikTok

Facebook

Instagram

>

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grifico 1. Redes sociales mds utilizadas por las deportistas.

Nota. Elaboracién propia.

|Deportista i\ll-:l‘..'lb d“ | Seguid | Seguidas | Publs :::;{ii:acionus i

| Adriana Cerezo | 10,0 166,346 [ 1121 | 234 [ 1,79

| Aina Cid 10,6 8732 488 614 1,83

| Aitana Bonmati [ 12,3 1Lyb8.03 [ B48 957 [iX5

| Alba Torrens 9,0 13.973 2090 1094 1,80

Ana Carvajal | 3,8 [ 7.440 gol ? 0,16
Ana Peleteiro 12,7 :538.58»0 1035 | 1779 1,70

| Aina Florenza | 10,0 5.760 [ 1739 267 [ 2,05

| Alestia Putellas 12,5 |3.206.316  |742 [ 1.134 7.56

| Ana Pérez | 11,5 .22.035 Big .1.2;-'6 .9.25

| Ari Sanchez 11,6 [ 160,200 [ 854 1.153 [ 8,29

| Paula Josemaria 9,F.§ 156487 | gob yau 7,88

| Carlota Ciganda 11,9 15.875 Blg 234 1,64

| Cristina Gutiérrez 12,5 | 209.536 1.828 1356 9,04

| Carolina Marin | 12,0 | BoB.ayy [ 386 [ 2,244 | 15,58

| Emuma Carrasco 43 |2g.606 |60 95 (1,86

| Fatima Diame 1.8 616.004 |11 156 111

| Fitima Gélvez |13 |11.258 165 1o 8,93

| Jenni Hermoso | 11,8 1.153.225 |1.212 1.224 8,62

| Laia Sanz 12,5 |a52.607 3240 3123 20,82

| Gisela Pulido | 13,5 19.8oy L5194 L479 913

| Lara Gonzalez 12,1 [ 19.575 [ 714 abs [ 2,68

| Laura Fuertes | 11,5 [ 10.960 [ 995 | 246 [ 1,78

| Luelt 2 Mg | 12,0 7.487 1.348 405 2,61

| Portugués |

| Iris Tio 10,8 8.467 733 208 160

| Laura Heredia 1,2 |8.819 1425 | 481 3,59

| Maialen Chourraut | 10,6 | 484 ] ) lo 0,00

Mujeres deportistas espafiolas en redes sociales

Nimero de Actualizacion en el|% de
Red Muicatia perfiles % ultimo mes | actualizacion
social (sub- (teniendo en cuenta | (sobre la sub-
muestra)) la sub-muestra) muestra)
Instagram 51 51 ;:,?0 37 72.5 %
X 51 44 {:é—' 22 50 %
|- e ‘—)}‘ s
Facebook 51 30 y 14 46,7%
TikTok 51 2g ;)f 16 55,2 %

Tabla 4. Utilizacion de las redes sociales y actualizacion
en el ltimo mes. Nota. Elaboracién propia. Recogida de
datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.

A continuacién, se analiza cada red social por separa-
do. Teniendo en cuenta que, a priori, la més exitosa
es Instagram (por tener todas las deportistas perfil en
esta red), se presentan los afos de vida de la cuenta,
seguidores, seguidos, publicaciones y media de publi-
caciones (ver Tabla 5). En la Tabla 6 se presentan los
resultados de la red social X, con indicacién los afios
de vida de la red social, seguidores y seguidos. En la
Tabla 7 se presentan los datos relacionados con Face-
book, con el dato de su niimero de seguidores. En la
Tabla 8 se presentan los datos de la red social TikTok,
con ndmero de seguidores, cuentas a la que sigue y
namero de «me gusta» .

Deportista ‘:‘I":"‘ e idoves| S idos | Pablt :l:ﬂ]i:adu(m e
Maica Garcia 13,0 [ 12.200 729 514 1,29
Maria Léper 12,2 6.849 1088|581 3,08
Maite Cazorla 10,9 197.00 1537 364 2,78
;I::m".‘m L 6,5 7429 3.538 |21 2,83
Maria Pérez | 10,3 | 38100 1328 | 6B 503
Maria de Valdés 8,8 B.a43 1401 2t 2,68
Marta Garcia | 8,5 [ 232.000 [ 1627 | Bog 7.53
Mavi Garcia 0,0 q7.200 bz | B 7,6g
Mireia Belmonte 12,3 151.000 270 | 442 2,00
Naia Lasa 57 21.300 536 |122 1,79
Nadia Erostarbe | 10,8 22,400 1342 | 519 3,99
Olga Carmona | B,q | 567.000 [ 1761 |2t 2,58
Paula Arcos | g0 30.300 3322 | 263 2,23
Pilar Lamadrid | 10,0 B.670 L.289 1.547 1218
Polina Berezina | a,6 [ 67.000 1.924 417 363
Salma Paralluelo 6,9 571.000 1060 | 270 3,25
Paula Badosa 10,8 L200.000 | 252 6Bo 223
Sara Sorribes | 9l [ 4o.8oo 921 | 191 L75
Sunsana Rodrigner | 10,8 a6.900 2.363 5951 740
Teresa Perales | 12,1 [ 23.100 [ 572 319 2,20
Queralt Castellet 13,0 57.600 2.432 [ 1.260 8,08
Teresa Partala :g,n .17..1011 FAES |1.088 10,07
Ester Navarrete 9,9 3.360 68y | 492 413
Judith Forea 12,0 5131 1.406 521 1,62
Sara Andrés 7.3 a8.500 948 | 1.001 11,51

Tabla 5. Datos de la red social Instagram. Nota. Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.
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Mujeres deportistas espafiolas en redes sociales

Deportista Presenciaen X Anos de vida Seguidores | Seguidos Deportista Presencia en X Anos de vida Seguidores | Seguidos
Adriana Cerezo Si 4.5 24.221 78 Maica Garcia Si 12,9 6.503 323
Aina Gid Si 7.9 Lal7 43 Maria Lopez Si 12,8 2.558 1]
Aitana Donmati si 128 235075 | 267 Maite Cazorla si 126 0752 826
Alba Torrens Si 13,1 2941 22 Maria Martin-Granizo No w0
Ana Carvajal Ne 0,0 Maria Pérez Si 13,7 9.620 401
Ana Peleteiro No 0,0 Maria de Valdés Si n7 73 464
Aina Florenza IES &o ':&w | 6aq Marta Garcia i 123 38.100 192
Alexia Putellas Si 13,9 492.372 412 Mavi Garcia Si 113 6.546 506
Ana Pérez Si 9,8 1537 74 Mireia Belmonte Si 1y 284.200 By
Ari Sanchez Si 13,2 25.743 559 Naia Laso No 0,0
Panla Josemaria Si 13,4 9.758 458 Nadia Erastarbe Si 6,2 114 102
e 1= e T e e = s e =
Cristina Gutiérrez Si 13,6 41.673 1260 Paula Arcos Si 4.3 1705 176
Carolina Marin Si 13,6 193416 361 Pilar Lamadrid Si 13,8 506 347
Emma Carrasco No 0,0 Polina Berezina Si 6,2 21083 126
Fatima Diame Si 1,8 12,788 532 Salma Paralluelo Si 6,2 74500 175
Fitima Gilvez st az 3280 | 128 Paula Badosa si e 163100 132
Jenni Hermosa Si 13,1 | 211.388 233 Sara Sorribes Si 12,1 11.300 378
Laia Sanz 50 12,0 150.883 1242 Susana Rodriguez Si 14,2 12,000 2.7
Saela Fulido 5 1159, 119339 |a08 Tabeeh Baralu 1 |18 |35.800 859
Lara Gonzalez Si 131 7.252 986 Queralt Castellet Si 13,1 Bty 27
Laura Fuertes No 00 | Teresa Portela si 137 4.986 250
Lucia Martin-Portugués Si 13,6 11185 (73 Ester Navarrete Si 1,6 888 22y
Iris Tio Ne 0,0 Judith Forea Si 12,2 1479 o
Laura Heradia Si 7.2 551 154 Sara Andrés Si 7.9 1.688 57
Maialen Chourraut i 19 525 1500 '

Tabla 6. Datos de la red social X. Nota. Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.
Deportista ;i—‘r en Facebools Seguid Deportista Pr en Faeeb 5 idores
Adriana Cerezo No Maica Gareia Si 1.100
Aina Cid 5 243 Maria Lopez No
Aitana Bonmati si 197.000 Maite Cazorla No
Alba Tarrens Si 443 Maria Martin-Granizo No
Ana Carvajal No Maria Pérez No
Ana Peleteiro 81 25.000 Maria de Valdés No
Aina Florenza No Marla Garcia Si 25.000
AMlexia Putellas 51 472.000 Mavi Gareia Si 2.519
Ana Pérez |Si 1.400 Mireia Balmonte Si 213.000
Ari Sanchez . 5i 54.000 NMaia Laso No
Paula Josemaria 'Si 24.000 Nadia Erostarbe Si 1.100
Carlota Ciganda ;Sf 1700 Olga Carmona No
Cristina Gutiérrez Si 106.000 Paula Arcos No
Carolina Marin si 265.000 Pilar Lamadrid Si 1.500
Emma Carrasco No Polina Berezina Neo
Fatima Diame 8 2.900 Salma Paralluclo si 24.000
Fatima Galvez |Si 18.000 Paula Badosa Si 172.000
Jenni Hermoso : No Sara Sorribes Si 877
Laia Sanz 'Si 518.000 Susana Rodriguez Si 1173
Gisela Pulido 'Si 74.000 Teresa Perales Si 10.000
Lara Gonzalez 'No Queralt Castellet No
Laura Fuertes Si 740 Teresa Portela Si 3.800
Lucia Martin-Portugués Si 850 LEster Navarrete No
Iris Tié 'No Judith Forea No
Laura Heredia ‘No Sara Andrés Si 2L.000
Maialen Chourraut No

Tabla 7. Datos de la red social Facebook. Nota. Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025 (no se

han tenido en cuenta perfiles personales, que requiere envio de solicitud de amistad).
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10 Mujeres deportistas espafiolas en redes sociales

Deportista Presencia en TikTok Seguidores Siguiendo Me gusta Deportista | Presencia en TikTok Seguidores Siguiendo | Me gusta
Adriana Cereza Si 1 21 ."}'} 170 | Maica Gareia No [ [

Aina Cid 51 1.596 BB 3.458 Maria Lopez S1 1.305 [ 90 4.773
Aitana Bonmati No | Maite Cazorla |si 1150 g8 4.162
Alba Torrens Si 1305 | go 4773 | |Marfa Martin-Granizo | Si 144900 . 578 2,600,000
Ana Carvajal 5i 1150 250 4162 Maria Iérez |No '

Ana Peleteiro Si 144.000 578 2.600.000 Maria de Valdés No

Aina Florenza No Marta Gareia No

Alexia Putellas No | Mawi Garcia |No

Ana Pérez No : ' | Mireia Belmente s 30400 |43 o

Ari Sanchez No Naia Laso |No '

Paula Josemaria Si | ju.quo 43 o Nadia Erostarbe Si 744 62 B.451
Carlota Ciganda No | Olga Carmona :Sf 11.900 76 252.200
Cristina Gutiérrez 51 744 (7] B8.451 Paula Arcos | 51 10.600 441 57.100
Carolina Marin Si |11.900 76 252,200 Pilar Lamadrid |8i 57.000 14 157.500
Emuma Carraseo Si 510.600 .441 57.100 Polina Berezina No

Fatima Diame Si ;57.9nn 1 4 . 157.500 | Salma Paralluela Si 67 .3n 56

Fatima Galvez No . | Paula Badosa |No .

Jenni Hermoso Si | 67 10 56 Sara Sorribas : Si q8.000 154 2q8.q00
Laia Sanz No Susana Rodrignez |81 1.394 26 21.200
Gisela "ulido Si Eau.ooo '154 230.300 Teresa Perales |No |

Lara Gonzalez Si 11.304 26 21.200 Queralt Castellet Si 551 54 2.068
Laura Fuertes No [ | | Teresa Portela :Si 291400 .;1'; 2.7J00.000
Lucia Martin-Portugués Si 551 54 2.068 Ester Navarrete fSI 121 77 170

Iris Ti6 Si i?g!.qnn .37 :».gno.onn. Judith Farca Si .1.596 an 3-350
Laura Heredia Si |121 77 170 Sara Andrés ;No |

Maialen Chourraut Si |1.596 88 3358 .

Tabla 8. Datos de Tik Tok. Nota. Elaboracién propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.

Por dltimo, se ha elaborado un rinking delas 10 depor-  (Tabla 10), asi como los meses de vida en Instagram y
tistas con mayor numero de seguidores en cada unade  los seguidores (Tabla 11).
las 4 redes sociales (ver Tabla 9):

Meses de vida en X Seguidores X

Facebook Facebook X X Instagram Instagram TikTok TikTok : = =
- - - - - - - — Meses de vidaen X Correlacion de Pearson 1 2495
Deportista  Seguidores | Deportista Seguidores | Deportista | Seguidores | Deportista | Seguidores
T : : Meses de vida en X Sig. (bilateral) ,125
Laia Sanz  518.000 Alexia 2,372 Alexia 296.316 Alexia 1.000.000
R Putellas | 19237 Putellas 3.290.3 Putellas T Meses de vidaen X N 44 44
Alexia Mireia Ana 1 Seguidores X Correlacion de Pearson 235 1
Putellas  47%9°C | Balmonte 284.200 Bonmati 1.968.031 Peleteiro | 7°02%¢
- : . Sepuidores X Sig. (bilateral) 125
Aitana oo Astana G Paula 1.280.088 Sara Soiidiio Sesuid - x
Bonmati 337" Bonmati | 27 Badosa S0 Andrés 014 Seguidares X N 44 44
Carolina Jenni Jenni Aitana
Marie  [295°%° |Hermoso |23 |Hermoso [“'532%5 |Bonmari |284:30° Tabla 10. Correlacion entre meses de vida y seguidores en
Mireia Carolina Fatima Carolina sz .
Belmonte |313:000 Marin 193.416 Diame 616.084 Marin 241600 X NOta’ ElaboraCIon propla'
Paula o Paula i Carolina 608177 Marta ans
Badosa 75 Badosa 3- Marin ik Garcia 449
Cristina 6 Laia Sanz |120.88 Salma Fatima .
Gutiérrez 100000 A Sanz 150593 poralluelo | 37000 Diame 142.700
Gisela Olga — Olga y Paula L
Pulido 009 carmona |32 |carmona | 3°79%¢ Badosa 57.900
Anl 54.000 i 74.500 ADd 538.580 Queralt 38.000 2 =
sanchez |°% Paralluelo |7 +5 Peleteire |20 Castellet = Meses de vida en IG | Seguidores IG
Marta Cristina Z Olga Meses de vida en IG  Correlacién de Pearson 1 ;200
Garel 25.000 Gutiérr 41.673 Laia Sanz | 352.697 c 30.400 -
arcia uhierrez armona Meses de vida en IG  Sig. (bilateral) 141
. ., Meses de vida en IG N 51 51
Tabla 9. Top ten en cada red social. Nota. Elaboracién ; . 2 2
Seguidores 1G Correlacién de Pearson 200 1
propia. Seguidores 1G Sig. (bilateral) 141
Seguidores 1G N 51 51

Tabla 11. Correlacion entre meses de vida y seguidores en
A continuacién, se muestran los resultados obtenidos Instagram. Nota. Elaboracién propia.
al aplicar el coeficiente de relacién de Pearson entre los
meses de vida en X y los seguidores en la plataforma

ROTURA - Revista de Comunicagdo, Cultura e Artes, 6(2) (2026)



Mujeres deportistas espafiolas en redes sociales

Los resultados muestran que no existe una relacién
significativa entre los meses de vida y la cantidad de
seguidores en los perfiles analizados de X e Insta-
gram. En el caso de X, la correlacién de Pearson fue
de 0,235 (p = 0,125), mientras que en Instagram fue
de 0,209 (p = 0,141). Aunque ambas correlaciones
son positivas —lo que sugiere una leve tendencia
a que un mayor tiempo en la red se asocie con un
mayor numero de seguidores—, la fuerza de estas
relaciones es débil y no alcanzan significacion esta-
distica. Esto plantea problematizar la idea de que la
mera permanencia temporal en una plataforma sea
suficiente para explicar la visibilidad digital de las
deportistas. Por tanto, la acumulacién de seguido-
res puede depender también de factores externos y
contextuales.

Respecto a la relacién entre la presencia en diferen-
tes redes sociales (Facebook, X, Instagram y TikTok),
se puede observar en la tabla 12.

Presencia en | Presencia Presencia Presencia
Facebook enX en IG en TikTok

Presencia en| Correlacion = o6
Facebook |de Pearson 245 - ?
Presenciaen . P %
Facebook Sig. (bilateral) ,003 % \597
Presenciaen| .
Facebook ia A St S
Presencia en| Correlacién | ; "
X de Pearson 245 .a 313
;'e““m 0 Gio (bilateral) | 083 ) i
Presenciaen ., i

5 N 51 51 51 51
X
Presencia en| Correlacion o % "
1G de Pearson :
IP(I_';ESEHC'Id o Slg (bi]atera]] .
Presencia en N . . g fr
G I 5 5 5 5
Presencia en| Correlacion o = = i
TikTok de Pearson 07 343 :
Presenciaen | . y -
TikTok Sig. (bilateral) | ,597 ,014
Presenciaen N .
TikTok » > 5% 5

Tabla 12. Correlacion entre la presencia en las diferentes

redes sociales. Nota. Elaboracién propia.

Los resultados del andlisis de correlacién entre pla-
taformas muestran que la presencia en Facebook
y en X presenta una correlacién positiva débil de
0,245, aunque no estadisticamente significativa (p =
0,083), lo que sugiere una leve tendencia a que quie-

11

nes tienen presencia en Facebook también estén en
X, sin que esta relacién pueda considerarse conclu-
yente. La correlacién entre la presencia en Facebook
y TikTok es muy débil (0,076) y tampoco signifi-
cativa (p = 0,597), indicando una ausencia prictica
de relacién entre estas dos plataformas. En cambio,
la relacién entre presencia en X y TikTok muestra
una correlacién positiva moderada de 0,343, que si
resulta estadisticamente significativa (p = 0,014), lo
que permite afirmar que quienes tienen presencia
en X tienden significativamente a estar también en
TikTok. En lo que respecta a Instagram, no fue posi-
ble calcular las correlaciones con otras redes sociales
debido a que la variable es constante en la muestra
analizada, es decir, todas las deportistas tienen pre-
sencia en esta plataforma. En conjunto, estos hal-
lazgos indican que la Gnica asociacién significativa
entre plataformas se da entre X y TikTok, mientras
que las demds relaciones observadas son débiles o
inexistentes.

A continuacidn, se muestran los resultados obteni-
dos en la correlacién entre la cantidad de seguidores
y seguidos en las plataformas X (tabla 13), Instagram
(tabla 14) y TikTok (tabla 15).

Seguidores X Seguidos X

Seguidores X Correlacion de Pearson 1 -,083
Seguidores X Sig. (bilateral) Hu2
Seguidores X N 44 44
Seguidos X Correlacion de Pearson -,083 1
Seguidos X Sig. (bilateral) 592

Seguidos X N 44 44

Tabla 13. Correlacion entre la cantidad de seguidores y

seguidos en X. Nota. Elaboracién propia.

Seguidores IG Seguidos IG
Seguidores 1G Correlacidn de Pearson 1 - 117
Seguidores G Sig. (bilateral) 414
Seguidores 1G N 51 51
Seguidos IG Correlacidn de Pearson =117 1
Seguidos IG Sig. (bilateral) 414
Segnidos 1G N 51 51

Tabla 14. Correlacion entre la cantidad de seguidores y

seguidos en Instagram. Nota. Elaboracién propia.

ROTURA - Revista de Comunicacdo, Cultura e Artes, 6(2) (2026)



12
Seguidores Tik Tok Seguidos Tik Tok
Seguidores Tik Tok | Correlacién de Pearson 1 ,026
Seguidores Tik Tok | Sig. (bilateral) 8oz
Seguidores Tik Tok N 29 29
Seguidos Tik Tok | Correlacidn de Pearson ,020 1
Seguidos Tik Tok | Sig. (bilateral) 892
Seguidos Tik Tok [N 20 20

Tabla 15. Correlacion entre la cantidad de seguidores y
seguidos en TikTok. Nota. Elaboracién propia.

En el andlisis de las correlaciones entre la cantidad de
seguidores y seguidos en las plataformas X, Instagram
y TikTok, los resultados indican que no existe una rela-
cién significativa entre estas variables en ninguna de las
redes analizadas. En X, la correlacién de Pearson fue de
-0,083 (p = 0,592), lo que revela una relacién negativa
muy débil y no significativa. De forma similar, en Insta-
gram se obtuvo una correlacién de -0,117 (p = 0,414),
también negativa y estadisticamente no significativa.
En TikTok, la correlacién fue pricticamente nula (r =
0,026, p = 0,892), lo que sugiere ausencia total de rela-
cién entre ambas variables. En conjunto, estos resulta-
dos evidencian que, dentro de las muestras analizadas,
la cantidad de personas que un usuario sigue en estas
redes sociales no guarda una relacién relevante ni con-
sistente con el nimero de seguidores que posee.

5. Discusion

En primer lugar, cabe destacar el bajo porcentaje de
deportistas que utilizan pdgina web (menos de un
25%). Siendo la pagina web una herramienta ya asen-
tada desde mds de dos décadas, llama la atencidén el
bajo aprovechamiento de ésta por parte de las depor-
tistas que forman parte de la muestra. Menos de 1 de
cada 4 la emplea, por lo que se rechaza la hipétesis de
partida (H1). Resulta extrafio que uno de los escapara-
tes mds sencillos y potentes del mercado virtual no se
utilice en mayor medida y se puede considerar como
uno de los puntos débiles en el andlisis global, sin per-
juicio del buen uso que realizan de esta herramienta
algunas de las deportistas. Al no haberse encontrado
un estudio previo sobre la utilizacién de pdginas web,
resulta dificil hacer una comparacién de la evolucidn,
si bien puede ser este un punto de partida para futuros
andlisis longitudinales. Una hipétesis cualitativa que
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podria plantearse en un futuro es que la no utilizacién
de pdginas web quedarfa avalada porque cada vez con
mds frecuencia los usuarios acuden a las redes sociales
y no tanto a las paginas web; y las deportistas prefieren
aprovechar mds esa herramienta social en vez de una
pigina web, como respaldan los datos de las redes.

En el lado opuesto, la utilizacién de las redes socia-
les parece mds adecuada a la época que vivimos. En
este sentido, Instagram es la red social mds popular en
cuanto a su utilizacién. Hacen uso de ella el 100% de
las deportistas sobre las que se han analizado las cuen-
tas, sea en mayor o menor medida y con finalidades
diversas. En este caso, los resultados obtenidos sf se cor-
responden con las hipdtesis de partida ya que al menos
el 95% utiliza una red social —de hecho, lo hacen el
100%— y mds de un 80% emplean, al menos, dos redes
sociales para promocionarse entre su publico. Quedan
aceptadas, por lo tanto, la segunda y tercera de las hipé-
tesis (H2 y H3).

Por su parte, Instagram se ha convertido en una de
las redes sociales mds populares, también para el depor-
te femenino, y esto se refleja en los hallazgos obtenidos.
En el caso que ocupa en esta investigacién, y como ya
se ha destacado en los propios resultados, todas las
deportistas hacen uso de esta red social, por encima de
X (segundo lugar), Facebook (tercer lugar) y TikTok
(cuarto lugar). Por lo tanto, se acepta la cuarta de las
hipétesis (H4) que prevefa, precisamente, que esta red
es la mds utilizada. Este hallazgo concuerda con investi-
gaciones como la de Abuin-Penas, Miguez-Gonzilez y
Martinez-Patifio (2020) que sefialan a Instagram como
red social de interés para los deportistas por su alta
capacidad de generar interaccion con los usuarios. Asi,
indican que “se puede concluir que Instagram se revela
como una herramienta eficaz para los deportistas a la
hora de generar visibilidad entre sus ptblicos, con un
alto nimero de seguidores y una ratio en términos de
seguidores/seguidos excelente o buena” (Abuin-Penas,
Miguez-Gonzilez y Martinez-Patifio, 2020, p. 104).
Mis dificil es adivinar el motivo por el que Instagram
puede ser la red mds exitosa (al menos en nimero de
seguidores) si bien la linea principal estarfa centrada en
que “presenta una alta capacidad para generar interac-
cién con los publicos mediante la mera utilizacion de
imdgenes y sin necesidad de recurrir a otros elementos,
si bien, al igual que sucede en otras redes, la interaccién
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depende fundamentalmente del nimero de seguidores
y éste guarda relacién directa con la popularidad del
emisor” (Abuin-Penas, Miguez-Gonzélez y Martinez-
-Patino, 2020, p. 105). Sobre todo, pensando en publi-
cos mds jévenes, que probablemente, en lo que a redes
sociales respecta, les motiva mds la imagen o el video
al léxico. Si bien el predominio de Instagram puede
resultar previsible en el contexto actual de uso de redes
sociales, su confirmacién empirica en una muestra de
deportistas espafolas de alta influencia permite estab-
lecer una base comparativa para futuros estudios cen-
trados en otros perfiles deportivos, disciplinas o con-
textos nacionales.

Cabe senalar otro hallazgo de la investigacién que
tiene que ver con el nivel de uso de las redes sociales,
que es dispar entre unas y otras deportistas, tal y como
se puede apreciar en la estadistica descriptiva presenta-
da en el apartado de los resultados. En el caso de Insta-
gram, las deportistas que mds emplean su perfil en esta
red social (Gisela Pulido —kitesurf—, Maica Garcia —
waterpolo— y Queralt Castellet —snowboard—) no
son las que mds publican, siendo estas Laia Sanz (pilo-
to de motociclismo), Carolina Marin (bidminton) y
Pilar Lamadrid (vela). Se observa también disparidad
en cuanto a las disciplinas deportivas. Esta disparidad
se produce también en las demds redes sociales. En el
caso de X, las deportistas que llevan mds tiempo con
perfil en esta red social son Gisela Pulido (kitesurf),
Susana Rodriguez (triatleta) y Alexia Putellas (futbo-
lista), siendo las que mayor nimero de seguidores tiene
Alexia Putellas (fatbol), Mireia Belmonte (natacién) y
Aitana Bonmati (fatbol). En Facebook, las deportistas
con mds seguidores son Laia Sanz (piloto de motoci-
clismo), Alexia Putellas (fatbol) y Aitana Bonmati
(futbol). En TikTok, los perfiles con mds seguidores
son el de Alexia Putellas (fatbol), Ana Peleteiro (atle-
tismo) y Sara Andrés (atletismo), mientras que las que
obtienen un mayor ndmero de Me Gusta son Ana
Peleteiro (atletismo), Carolina Marin (bidminton) y
Marta Garcfa (piloto de automovilismo). Asimismo,
se ha observado que no existen relaciones consistentes
entre la presencia en diferentes redes sociales por par-
te de las mujeres deportistas espafiolas analizadas. La
tinica correlacidn significativa se encontré entre la pre-
sencia en X y TikTok, lo que sugiere que estas platafor-
mas podrian estar conectadas por un perfil de usuaria
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similar o estrategias compartidas de visibilidad, a pesar
de la narrativa y dinimica de publicacién dispar entre
una plataforma y otra. Sin embargo, la ausencia de cor-
relaciones significativas entre otras combinaciones de
redes, asi como la falta de relacién entre el nimero de
seguidores y seguidos o entre el tiempo de actividad y
el alcance en seguidores, sugiere que la popularidad y
la visibilidad en redes sociales de estas deportistas no
dependen exclusivamente de variables cuantitativas
bésicas. Esta ausencia de asociaciones significativas per-
mite problematizar la visibilidad digital como un fené-
meno complejo, condicionado por dimensiones que
exceden la mera presencia en plataformas o la frecuen-
cia acumulada de actividad. Estos hallazgos refuerzan
la idea de que la visibilidad de las deportistas en redes
sociales puede estar mediada por factores como la
notoriedad deportiva previa, los logros competitivos,
la cobertura medidtica, la interaccién con la audien-
cia, la calidad y orientacién del contenido, la identidad
publica construida por cada deportista o la existencia
de estrategias de comunicacién y marketing digital. En
esta linea, otros estudios han senalado que la notorie-
dad previa del deportista incide de manera directa en
su capacidad de generar seguimiento en redes socia-
les, tal y como sucede en el estudio de Abuin-Penas,
Miguez-Gonzilez y Martinez-Patifio (2020). Cabe
sefalar que los datos relativos al numero de publicacio-
nes, seguidores o cuentas seguidas deben interpretarse
con cautela, ya que no permiten conocer por si solos las
estrategias de publicacién empleadas en cada perfil. La
frecuencia de actividad o el alcance alcanzado pueden
estar condicionados por factores cualitativos no anali-
zados en este estudio. Por tanto, la hipétesis 6 (H6) se
cumple parcialmente.

Retomando algunas cuestiones abordadas en lineas
anteriores, no se puede aceptar la quinta de las hipdte-
sis (HS) ya que no siempre son las futbolistas las que
tienen siempre una mayor repercusion y seguimiento
en redes sociales. No existe un patrén determinado en
este sentido. Si destaca, por ejemplo, el caso de Alexia
Putellas (que es la deportista mds seguida en 3 de las 4
redes sociales analizadas) si bien, por ejemplo, en Face-
book es la piloto Laia Sanz la que se situarfa primera en
el rinking. También es cierto que en esta plataforma
destacan los perfiles de otras futbolistas, como Aitana
Bonmati o Jenni Hermoso.
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Pero, como se ha sefialado, no son las futbolistas solo
las que copan los primeros puestos. Aparte del ya resena-
do caso de Laia Sanz, también destacan otros casos de
deportistas que no son futbolistas y estin el top cinco de
las redes sociales, como Mireia Belmonte, Ana Peletei-
ro, Carolina Marin, Paula Badosa, Fitima Diame o Sara
Andrés. En un gran niimero de casos, se debe a que se
trata de deportistas que han tenido un fuerte impacto
medidtico, respaldados por importantes logros deporti-
vos, algunos de ellos en los Juegos Olimpicos o Mundia-
les de sus respectivos deportes; en definitiva, se trata de
deportistas que logran driblar el trato marginal que han
recibido histéricamente en los medios de comunicacién
(PuigI Barata, 2001, p. 70) y que POCo a POCO se va supe-
rando (Galvin-Cdrdenas, 2021).

Los resultados obtenidos confirman también la cre-
ciente importancia de las redes sociales como espacio
de visibilizacién para las mujeres deportistas, en linea
conlo senalado por Galvin-Cérdenas (2021) y en detri-
mento, como se venia indicando, de pdgina web. En
este sentido, la elevada presencia y actividad en redes
como Instagram muestran cémo estas deportistas han
asumido un rol activo en la construccién de su imagen
publica, reforzando lo planteado por Toffoletti y Thor-
pe (2018) sobre el uso de redes sociales como vehiculos
de empoderamiento y representacién individual.

Ademis, los resultados confirman que las deportistas
no siguen un patrén dnico de visibilidad segtin discipli-
na, lo que conecta con los hallazgos de Add-Lameiras,
Abuin-Penas y Blanco-Ruiz (2024), ya que el impacto
en redes no depende exclusivamente del rendimiento
deportivo, sino también de la capacidad de conectar con
audiencias mediante estrategias personales de comu-
nicacién, unido todo ello a los factores anteriormente
resefiados. Este hallazgo matiza también la hipdtesis
inicial sobre la primacia de las futbolistas en redes, mos-
trando un ecosistema mds plural donde también des-
tacan atletas de otras disciplinas (atletismo, natacidn,
automovilismo), lo cual invita a repensar los estereoti-
pos de representacién digital en el deporte femenino.

6. Conclusion

A modo de conclusién, la presencia de las mujeres
deportistas en redes sociales estd adquiriendo relevan-
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cia en los tltimos afos en gran parte auspiciada porque
de esta manera pueden gestionar sus propios perfiles,
compartir sus logros deportivos y adquirir visibilidad
en un entorno digital (Galvin-Cirdenas, 2021; Tofto-
letti & Thorpe, 2018). Esto se observa fundamental-
mente en Instagram, donde todas las deportistas estu-
diadas tienen perfil abierto, aunque la frecuencia de
publicacién sea dispar. En este sentido, se observa que
en X algunas deportistas mantienen el perfil, pero sin
publicaciones recientes, lo cual muestra una tendencia
a centrar sus contenidos en Instagram. También Tik-
Tok se abre paso como plataforma mainstream entre
las deportistas, aunque los contenidos publicados en
algunos casos no se limitan a su carrera deportiva, sino
también a su vida social y personal. En definitiva, las
redes sociales se erigen para las mujeres deportistas
como canales de comunicacién que pueden contri-
buir a la expansién y el fortalecimiento del deporte
femenino. Asi, tener presencia y visibilidad en redes
sociales puede implicar, en el contexto actual, acceder
aun espacio clave de representacién, influencia y cons-
truccién de relevancia medidtica, especialmente en un
entorno donde los medios ofrecen una cobertura limi-
tada del deporte femenino. Ademis, esta utilizacién de
las redes sociales muy probablemente también favore-
zca esa mayor visibilidad de las mujeres deportistas en
los medios de comunicacién pues, a fin de cuentas, esta
red social es también una fuente fiable de informacién
para los propios periodistas. Tampoco parece circuns-
tancial que redes sociales que trabajan con la imagen
estdtica o el video sean las mds populares pues hay que
tener en cuenta que los medios cada vez con mads fre-
cuencia utilizan el material obtenido a través de una
determinada red social.

Como limitacién en la presente investigacién, cabe
sefialar la dificultad en la limitacidn de la muestra, la dis-
paridad en las métricas de las diferentes redes sociales y
la ausencia de una dimension cualitativa del andlisis, que
se propone para incorporar en futuras investigaciones.
Estas limitaciones condicionan el alcance interpretativo
de los resultados, ya que la muestra no permite genera-
lizar los hallazgos al conjunto de las mujeres deportistas
espafolas y las métricas de cada plataforma no son ple-
namente equivalentes entre si. Asf, se proponen futuras
lineas de investigacion que se centren en las publicacio-
nes de las mujeres deportistas en cada red social y la com-
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paracién con los perfiles de sus homélogos masculinos,
asi como incorporar variables cualitativas y contextuales
para comprender mejor los mecanismos que explican la
construccién de la visibilidad digital en el dmbito depor-
tivo femenino. Esta ampliacién resulta especialmente
pertinente a la luz de la ausencia de correlaciones signifi-
cativas en buena parte de las variables analizadas, lo que
sugiere la necesidad de abordar la visibilidad en redes
sociales desde enfoques que integren tanto las métricas
cuantitativas como las dimensiones simbélicas, comuni-
cativas y medidticas.
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