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			Resumen. El deporte femenino de élite ha experimentado un auge en los últimos años, auspiciado en gran medida por la presencia de mujeres deportistas en competiciones nacionales e internacionales y por los logros obtenidos. Sin embargo, tradicionalmente su presencia en medios de comunicación es menor que la de sus homólogos 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 comunicación, contribuyendo así a la expansión y fortalecimiento del deporte femenino. Esta investigación aborda el estudio de la presencia de las mujeres deportistas en redes sociales, en qué plataformas se encuentran presentes, cuáles son las más 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 españolas más influyentes según la lista Forbes Women. Aplicando una metodología cuantitativa se han definido variables ad hoc para abordar la cuestión, que pueden ser replicadas en estudios posteriores de similares características. Los resultados apuntan a un uso mayoritario de Instagram, que es también la red que más actualizan, así como a un uso escaso de plataformas web propias, sin encontrarse un patrón en cuanto a disciplina deportiva en las deportistas con un mayor número de seguidores. El estudio aporta una mirada centrada en los perfiles propios de las deportistas, frente al predominio de investigaciones sobre su representación mediática.

			Palabras clave: Deporte femenino, redes sociales, mujeres deportistas, disciplina deportiva, entorno digital.

			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 counterparts. In this context, female athletes have profiles in social networks that represent their own communicative 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 discipline they practice. For this purpose, an exploratory study was conducted by selecting the 50 most influential Spanish sportswomen according to the Forbes Women list. Applying a quantitative methodology, ad hoc variables have been defined to address the question, 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 update the most, as well as a scarce use of their web platforms, 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 prevailing research on their media representation.

			Keywords: Women’s sports, social networks, sportswomen, sports discipline, digital environment.

		

		
			1. Introducción

			En España, el deporte femenino ha experimentado un crecimiento en los últimos años. Según el Anuario de Estadísticas Deportivas publicado por el Ministerio de Educación, Formación Profesional y Deportes (2025), el 51,8% de las mujeres practica deporte en España, un porcentaje que se ha incrementado respecto a ediciones anteriores. Además, las mujeres deportistas están adquiriendo cada vez una relevancia mayor en cuanto a 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 Olímpicos de París 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 deportivos, compartir su día a día y conectar directamente con el público, lo que contribuye a construir y fortalecer su marca personal y a proporcionar una percepción más cercana y humana de su figura más allá del ámbito deportivo. En el caso de las mujeres, además, suponen un espacio comunicativo propio en el que no dependen de la cobertura de los medios de comunicación, en los que tradicionalmente han tenido una menor cobertura que sus homólogos masculinos (Adá-Lameiras, 2019; Sainz-de-Baranda, Adá-Lameiras & Blanco-Ruiz, 2020). Asimismo, en un ecosistema mediático caracterizado por la hiperconectividad y la penetración de los dispositivos inteligentes, en el que el 64 % de la población mundial es usuaria de redes sociales (We Are Social, 2025), esta presencia se hace necesaria para llegar a una mayor audiencia.

			En este sentido, los estudios sobre la presencia y representación de las mujeres deportistas en medios de comunicación y redes sociales se han llevado a cabo centrándose en una perspectiva de género, analizando el tratamiento y cobertura a las deportistas y al deporte femenino, así como los sesgos de género. Sin embargo, son escasas las investigaciones académicas sobre la presencia de las mujeres deportistas en redes sociales a través de sus propios perfiles, abordando el estudio de las plataformas que utilizan y la gestión de dichos perfiles (Galván-Cárdenas, 2021; Toffoletti & Thorpe, 2018). Así, la presente investigación tiene como objetivo principal estudiar la presencia y visibilidad de las deportistas españolas en redes sociales y la utilización que hacen de sus perfiles, que constituyen un altavoz para su práctica deportiva y para conectar así con la audiencia. De forma más específica, se analizará en qué plataformas están presentes, qué alcance tienen sus perfiles y si la disciplina deportiva influye en la visibilidad obtenida.

			2. Marco teórico

			2.1. Redes sociales como herramientas de visibilización

			Actualmente, las redes sociales constituyen una herramienta esencial para personas, empresas, asociaciones, federaciones y otros agentes que buscan visibilizarse. Su consolidación en el siglo XXI las ha convertido en un canal relevante para llegar a diferentes públicos y en un escaparate fundamental en las estrategias de comunicación (Siller, 2023, p. 268).

			Yendo de lo general a lo particular (objeto de estudio de este trabajo), en el ámbito deportivo, especialmente en el deporte de élite, la presencia en redes sociales se ha generalizado. Estos canales son utilizados por deportistas 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 (Martínez Fuentes, 2011; Marugán y Martín Critikián, 2023) si bien este último objetivo es más 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 espontánea (Sidorenko Bautista, Alonso-López y Terol-Bolinches, 2022). Facebook fue, en los inicios, la más sólida e importante (Romero-Moreno, 2013). Sin embargo, la aparición y consolidación de otras plataformas como X, Instagram, TikTok o YouTube ha diversificado el entorno digital, de modo que la centralidad de cada red depende también del contexto geográfico y de los hábitos de uso.

			En este sentido, este trabajo se centra en conocer cuáles son las redes sociales más empleadas por las deportistas españolas y que tienen una mayor repercusión. Esta aproximación resulta relevante en un contexto internacional en el que investigaciones recientes han destacado la importancia de las redes sociales en la autopresentación, la construcción de marca personal y la visibilidad pública de las deportistas (Xu, Kim & Guo, 2024; Tiryaki, 2024).

			2.2. Redes sociales y deporte

			En el ámbito deportivo, las redes sociales funcionan como un escaparate relevante para deportistas, clubes y entidades vinculadas al sector (Ye y Herrero Gutiérrez, 2024, p. 80). Sirven para captar la atención de sus públicos, ofrecer información (noticias), opinión, ganar más adeptos, promover ventas o generar marca, entre otras cuestiones. No cabe duda de que han servido para continuar desarrollando e impulsando la industria del fútbol profesional (García del Barrio, 2016). También las redes sociales han influido en la forma en la que los contenidos deportivos son consumidos (Boehmer y Rojas-Torrijos, 2017; Herrero Gutiérrez y Ye, 2024), incluso realizando “experimentos” para llevar a cabo retransmisiones a través de RRSS o seguimientos específicos de jugadores en un determinado acontecimiento (Fraguela, 2024; Adá-Lameiras y Bernal-Triviño, 2024).

			Por ello, las formas de modificar la gestión de la comunicación y el marketing han ido evolucionando (Tenorio, Dueñas y Carmona, 2022, p. 695) dando la importancia a unas redes sociales que no existían hace poco más de 15 años, y siendo actualmente una herramienta corporativa asemejada ya al comportamiento tradicional en la forma de consumo (Lobillo Mora y Muñoz Vela, 2025). Las redes sociales han fomentado la creación de nuevas comunidades con afinidades más concretas (McLean y Wainwright, 2009), favoreciendo una mayor interacción 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 fútbol, Sotelo González (2012) ya señalaba la necesidad de que los clubes utilizaran estas plataformas para llegar a públicos más jóvenes. Esta evolución, desde las páginas web hacia las redes sociales, muestra la rápida consolidación 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 análisis han concluido que los objetivos perseguidos en el ámbito futbolístico son similares a los reseñados anteriormente:

			
					Generar contenido (información / opinión).

					Potenciar la imagen de marca.

					Mayor interacción.

					Pasarela de venta (directa o indirecta).

					Publicidad.

			

			Todo ello para acabar agrupando los objetivos en dos grandes bloques: económicos y sociales, que en ambos casos van a ser beneficiosos para los deportistas, entidades, etc. (Tenorio, Dueñas y Carmona, 2022, p. 695). Es decir, una estrategia global que pone de manifiesto la importancia de la comunicación de las organizaciones y un aumento del poder a la hora de comunicarse con los públicos (Lobillo y Muñoz, 2016, p. 198) y con el fin último de transmitir una imagen corporativa positiva ante sus patrocinadores y seguidores (Fernández-Souto, Puentes-Rivera y Vázquez-Gestal, 2019).

			Es difícil refutar la idea de que el fútbol es el deporte más mediático actualmente en España. Un ejemplo de ello es que la emisión más vista de la temporada 2024-25, temporada en la que se centra el presente estudio, en televisión fue la tanda de penaltis del partido Portugal-España 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 Comunicación, 2025). Además, según el Consejo Superior de Deportes, el fútbol es el que cuenta con un mayor número de licencias federativas, por lo que trasciende las fronteras de la profesionalización por ser el más demandado desde tempranas edades, y quizás el deporte que “más se ha involucrado” en la inmersión de la red social digital. Incluso hasta llegar ser reflejo de la “identidad deportiva” de un país: “El fútbol, de la mano de la prensa, se ha convertido desde el inicio de la transición democrática en un factor de gran importancia para construir y transformar los relatos identitarios en España” (Simón, 2019, p. 1244).

			2.3. Redes sociales, medios de comunicación y deporte femenino

			En la información deportiva, los diarios españoles especializados han priorizado tradicionalmente el deporte masculino sobre el femenino, relegando a las mujeres deportistas a un segundo plano o centrándose en aspectos ajenos a su desempeño, como la apariencia física o la vida personal. Estudios como el de Roca Marín y Navarro García (2022) referidos a la visibilidad del deporte femenino en la prensa deportiva digital española, concluyen que, a pesar de la demanda social y la práctica deportiva de ambos géneros, el deporte femenino es prácticamente invisible en los diarios estudiados. En esta línea, las conclusiones del estudio de Gómez-Colell, Medina-Bravo y Ramón (2017) referido al análisis de las portadas de los principales diarios deportivos españoles, muestran que la cobertura mediática de las mujeres deportistas es muy baja recurriendo reiteradamente a estereotipos de género. En los últimos años se ha evidenciado un claro avance hacia una mayor visibilidad y presencia en los medios, aunque la atención mediática continúa concentrada en el deporte masculino, especialmente en el fútbol (Cabrero Duque, 2024; Apple Tree & Rebold, 2025). En esta línea, el estudio de Rangel-Amo y Ramírez-Alvarado (2018) sugiere que los grandes eventos pueden ser una oportunidad para mejorar la visibilidad y el tratamiento mediático del deporte femenino, al observarse un aumento en la cobertura de las mujeres deportistas, y en muchos casos, sin recurrir a estereotipos, durante los Juegos Olímpicos de Río 2016. Calvo Ortega y Gutiérrez San Miguel (2016), tras analizar cómo se representa y se informa sobre las mujeres deportistas en comparación con los hombres, concluyen que ellas son prácticamente invisibles en los informativos deportivos televisivos. Solo suelen aparecer de manera esporádica cuando logran éxitos de gran prestigio, especialmente en el ámbito internacional. En esos casos, al tratarse de representar símbolos nacionales, el género parece perder relevancia. Además, señalan que la presencia de mujeres en los medios tiende a aumentar cuando se destacan aspectos relacionados con el interés humano más que con sus logros deportivos propiamente dichos.

			También en las publicaciones en plataformas y redes sociales de los medios de comunicación, el deporte femenino se encuentra infrarrepresentado, como ha sido abordado por diversos estudios (Galván Cárdenas, 2022; Adá-Lameiras, 2019). En el caso de la Selección Española de Fútbol, el estudio de Abuín-Penas y Fontenla-Pedreira (2020) analiza su comunicación en Twitter (ahora X) desde una perspectiva de género, evidenciando que existen diferencias notables entre la manera en que se representa a la selección masculina y a la femenina, recibiendo la femenina una cobertura inferior, lo que refuerza su invisibilidad en el entorno digital. Además, se observa que los mensajes sobre el equipo femenino tienden a reproducir estereotipos de género, ya sea centrándose en aspectos no deportivos o empleando un lenguaje que refuerza roles tradicionales.

			En este contexto, la irrupción de las plataformas y redes sociales en el entorno mediático ha transformado la manera en que las mujeres deportistas pueden visibilizar su carrera deportiva, competiciones y logros, potenciar su propia marca y conectar con audiencias, manteniendo el control sobre las informaciones que quieren hacer públicas (El Bous & Mundy, 2025; Tenorio, Carmona, Dueñas y Domínguez, 2021; Toffoletti & Thorpe, 2018). Así pueden crear su propia marca personal, en algunos casos vinculada a valores como el empoderamiento y la libre elección vinculados al postfeminismo (Thorpe, Toffoletti & Bruce, 2017), como es el caso de la futbolista Jennifer Hermoso, que demuestra cómo las deportistas pueden potenciar su marca en redes sociales y hablar de ellas mismas, generando cambios sociales (Adá-Lameiras, Abuín-Penas y Blanco-Ruiz, 2024). En este sentido, resulta innegable cómo, paralelamente a la consolidación del deporte femenino como fenómeno de masas, las redes sociales están desempeñando un papel fundamental en la expansión y el fortalecimiento del deporte femenino. Asimismo, el aprovechar el altavoz que suponen estas plataformas ha contribuido significativamente a que las mujeres deportistas obtengan mayor presencia, impacto y valoración pública (Galván-Cárdenas, 2021). En ello tiene que ver también que los organismos deportivos, como los Comités Olímpicos, utilicen estas plataformas y redes sociales para promover una representación más equitativa y combatir los sesgos de género en la cobertura deportiva del deporte femenino (Grabmüllerová, 2022).

			3. Objetivos y metodología

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

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

					Observar el alcance de dichos perfiles.

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

			

			Para ello se parte de las siguientes hipótesis. El conjunto de éstas y los datos porcentuales de partida están amparados por las investigaciones previamente realizadas y ya aludidas.

			
					H1. Al menos el 25% tiene página 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 más utilizada.

					H5. Las futbolistas son las que tienen una mayor repercusión y seguimiento en redes sociales.

					H6. Existe una relación positiva y significativa entre la presencia en distintas redes sociales y, además, entre el tiempo de permanencia en una plataforma y la cantidad de seguidores, así como entre el número de cuentas seguidas y el número de seguidores en mujeres deportistas españolas.

			

			Para realizar el presente estudio, se acudirá a una metodología puramente cuantitativa, que encuentra su apoyo en el análisis de contenido y que ha sido definida por diversos autores por sus características de «sistemática, objetiva y cuantitativa» (Wimmer & Dominick, 1996, p. 70) que permiten medir las variables de forma constante e incluso permiten realizar análisis longitudinales, misma tesis que defiende Berelson (1984, p. 18). Además, encuadrado en esta misma investigación, la metodología puede ser replicable, bien para contrastar el mismo estudio aquí presentado, para realizar estudios similares que sigan una misma línea o, por el ya mencionado motivo, de realizar trabajos similares longitudinales con los que ir observando su evolución en el tiempo; es por su carácter cuantificable por lo que muchos autores lo consideran como el más objetivo de los métodos (Riffe, Lacy y Fico, 1998, p. 20).

			Según Krippendorff (1990, p. 28), el análisis de contenido «es una técnica de investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su contexto». El problema que podemos hallar en esta investigación es la dudosa posibilidad de realizar inferencias en el resto del universo, pero tal déficit quedaría paliado al tratarse de un estudio de carácter exploratorio, que requiere de una muestra de conveniencia, también avalada por el método científico, como se respaldará más adelante. De esta manera, se aplica la lógica del análisis de contenido sobre los metadatos públicos disponibles en redes sociales.

			A partir de lo descrito, la investigación ha requerido de un paso previo, que ha sido el de elaborar una serie de tablas ad hoc, basándose en determinadas variables, que se presentan a continuación (ver tablas 1 y 2). En cuanto a la selección de las redes sociales, se han escogido las 4 más relevantes según los habituales estudios que realiza IAB Spain.

			Para evaluar las relaciones entre variables, se aplicó el coeficiente de correlación de Pearson entre distintas variables cuantitativas del estudio (presencia en redes, seguidores, seguidos y meses de vida de los perfiles), con el fin de contrastar la sexta hipótesis planteada.

			[image: ]

			Tabla 1. Variables generales de estudio. Nota. Elaboración propia.
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			Tabla 2. Variables de cada red social. Nota. Elaboración propia.

			3.1. Diseño del estudio

			Como se indicaba en el apartado anterior, la muestra no es probabilística al ser un estudio de carácter exploratorio. Con este tipo de muestreo no se pueden hacer inferencias a todo el universo, pero sí puede ser replicable, como del mismo modo se indicaba anteriormente.

			La muestra es extraída de un universo extremadamente amplio, algo que puede respaldar esta selección muestral de conveniencia: “The material being studied must be difficult to obtain [...] Resources limit the ability 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 análisis, se traduce en que no es sencillo obtener todo el material (referido a la totalidad del universo), la limitación de recursos y el no ser un área especialmente abordada desde el punto de vista de la investigación.

			Para delimitar la muestra de este estudio de carácter exploratorio se ha acudido a las 50 deportistas españolas más influyentes según Forbes Women (FORBES.es, 2024):

			En términos reales para la muestra, serían 51 deportistas pues en una ocasión habla de un deporte de parejas y, al momento de hacer el análisis, 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 aproximación a la muestra se realizó en dos fases: en primer lugar, la comprobación de qué redes sociales tenía cada deportista y, en segundo lugar, la comprobación manual de las variables estudiadas. Esta codificación se llevó a cabo por las dos personas firmantes que posteriormente realizaron un test de fiabilidad. Los coeficientes Alpha de Krippendorf obtenidos se situaron por encima de 0,8 corroborándose así la validez de los resultados obtenidos (Igartua Perosanz, 2006).
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			Tabla 3. Variables generales de estudio. Nota. Elaboración propia.

			4. Resultados

			En primer lugar, en lo que a página web se refiere, cabe destacar que solo 12 de las 51 deportistas tienen página 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%), Facebook (58%) y TikTok (56%) (ver Gráfico 1).

			En cuanto a la actualización de las RRSS, se ha comprobado si éstas tenían al menos una publicación en el último mes para saber si existían actualizaciones recientes; los resultados son los siguientes (ver Tabla 4):
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			Gráfico 1. Redes sociales más utilizadas por las deportistas. Nota. Elaboración propia.
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			Tabla 4. Utilización de las redes sociales y actualización en el último mes. Nota. Elaboración propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.

			A continuación, se analiza cada red social por separado. Teniendo en cuenta que, a priori, la más exitosa es Instagram (por tener todas las deportistas perfil en esta red), se presentan los años de vida de la cuenta, seguidores, seguidos, publicaciones y media de publicaciones (ver Tabla 5). En la Tabla 6 se presentan los resultados de la red social X, con indicación los años de vida de la red social, seguidores y seguidos. En la Tabla 7 se presentan los datos relacionados con Facebook, con el dato de su número de seguidores. En la Tabla 8 se presentan los datos de la red social TikTok, con número de seguidores, cuentas a la que sigue y número de «me gusta» .
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			Tabla 5. Datos de la red social Instagram. Nota. Elaboración propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.
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			Tabla 6. Datos de la red social X. Nota. Elaboración propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.
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			Tabla 7. Datos de la red social Facebook. Nota. Elaboración propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025 (no se han tenido en cuenta perfiles personales, que requiere envío de solicitud de amistad).
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			Tabla 8. Datos de TikTok. Nota. Elaboración propia. Recogida de datos: 24 de marzo a 4 de abril de 2025.

			Por último, se ha elaborado un ránking de las 10 deportistas con mayor número de seguidores en cada una de las 4 redes sociales (ver Tabla 9):

			[image: ]

			Tabla 9. Top ten en cada red social. Nota. Elaboración propia.

			A continuación, se muestran los resultados obtenidos al aplicar el coeficiente de relación de Pearson entre los meses de vida en X y los seguidores en la plataforma (Tabla 10), así como los meses de vida en Instagram y los seguidores (Tabla 11).
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			Tabla 10. Correlación entre meses de vida y seguidores en X. Nota. Elaboración propia.
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			Tabla 11. Correlación entre meses de vida y seguidores en Instagram. Nota. Elaboración propia.

			Los resultados muestran que no existe una relación significativa entre los meses de vida y la cantidad de seguidores en los perfiles analizados de X e Instagram. En el caso de X, la correlación 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 número de seguidores—, la fuerza de estas relaciones es débil y no alcanzan significación estadística. 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 acumulación de seguidores puede depender también de factores externos y contextuales.

			Respecto a la relación entre la presencia en diferentes redes sociales (Facebook, X, Instagram y TikTok), se puede observar en la tabla 12.
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			Tabla 12. Correlación entre la presencia en las diferentes redes sociales. Nota. Elaboración propia.

			Los resultados del análisis de correlación entre plataformas muestran que la presencia en Facebook y en X presenta una correlación positiva débil de 0,245, aunque no estadísticamente significativa (p = 0,083), lo que sugiere una leve tendencia a que quienes tienen presencia en Facebook también estén en X, sin que esta relación pueda considerarse concluyente. La correlación entre la presencia en Facebook y TikTok es muy débil (0,076) y tampoco significativa (p = 0,597), indicando una ausencia práctica de relación entre estas dos plataformas. En cambio, la relación entre presencia en X y TikTok muestra una correlación positiva moderada de 0,343, que sí resulta estadísticamente 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 posible calcular las correlaciones con otras redes sociales debido a que la variable es constante en la muestra analizada, es decir, todas las deportistas tienen presencia en esta plataforma. En conjunto, estos hallazgos indican que la única asociación significativa entre plataformas se da entre X y TikTok, mientras que las demás relaciones observadas son débiles o inexistentes.

			A continuación, se muestran los resultados obtenidos en la correlación entre la cantidad de seguidores y seguidos en las plataformas X (tabla 13), Instagram (tabla 14) y TikTok (tabla 15).
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			Tabla 13. Correlación entre la cantidad de seguidores y seguidos en X. Nota. Elaboración propia.
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			Tabla 14. Correlación entre la cantidad de seguidores y seguidos en Instagram. Nota. Elaboración propia.
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			Tabla 15. Correlación entre la cantidad de seguidores y seguidos en TikTok. Nota. Elaboración propia.

			En el análisis de las correlaciones entre la cantidad de seguidores y seguidos en las plataformas X, Instagram y TikTok, los resultados indican que no existe una relación significativa entre estas variables en ninguna de las redes analizadas. En X, la correlación de Pearson fue de -0,083 (p = 0,592), lo que revela una relación negativa muy débil y no significativa. De forma similar, en Instagram se obtuvo una correlación de -0,117 (p = 0,414), también negativa y estadísticamente no significativa. En TikTok, la correlación fue prácticamente nula (r = 0,026, p = 0,892), lo que sugiere ausencia total de relación entre ambas variables. En conjunto, estos resultados evidencian que, dentro de las muestras analizadas, la cantidad de personas que un usuario sigue en estas redes sociales no guarda una relación relevante ni consistente con el número de seguidores que posee.

			5. Discusión

			En primer lugar, cabe destacar el bajo porcentaje de deportistas que utilizan página web (menos de un 25%). Siendo la página web una herramienta ya asentada desde más de dos décadas, llama la atención el bajo aprovechamiento de ésta por parte de las deportistas que forman parte de la muestra. Menos de 1 de cada 4 la emplea, por lo que se rechaza la hipótesis de partida (H1). Resulta extraño que uno de los escaparates más sencillos y potentes del mercado virtual no se utilice en mayor medida y se puede considerar como uno de los puntos débiles en el análisis global, sin perjuicio del buen uso que realizan de esta herramienta algunas de las deportistas. Al no haberse encontrado un estudio previo sobre la utilización de páginas web, resulta difícil hacer una comparación de la evolución, si bien puede ser este un punto de partida para futuros análisis longitudinales. Una hipótesis cualitativa que podría plantearse en un futuro es que la no utilización de páginas web quedaría avalada porque cada vez con más frecuencia los usuarios acuden a las redes sociales y no tanto a las páginas web; y las deportistas prefieren aprovechar más esa herramienta social en vez de una página web, como respaldan los datos de las redes.

			En el lado opuesto, la utilización de las redes sociales parece más adecuada a la época que vivimos. En este sentido, Instagram es la red social más popular en cuanto a su utilización. Hacen uso de ella el 100% de las deportistas sobre las que se han analizado las cuentas, sea en mayor o menor medida y con finalidades diversas. En este caso, los resultados obtenidos sí se corresponden con las hipótesis de partida ya que al menos el 95% utiliza una red social —de hecho, lo hacen el 100%— y más de un 80% emplean, al menos, dos redes sociales para promocionarse entre su público. Quedan aceptadas, por lo tanto, la segunda y tercera de las hipótesis (H2 y H3).

			Por su parte, Instagram se ha convertido en una de las redes sociales más populares, también para el deporte femenino, y esto se refleja en los hallazgos obtenidos. En el caso que ocupa en esta investigación, 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 hipótesis (H4) que preveía, precisamente, que esta red es la más utilizada. Este hallazgo concuerda con investigaciones como la de Abuín-Penas, Míguez-González y Martínez-Patiño (2020) que señalan a Instagram como red social de interés para los deportistas por su alta capacidad de generar interacción con los usuarios. Así, indican que “se puede concluir que Instagram se revela como una herramienta eficaz para los deportistas a la hora de generar visibilidad entre sus públicos, con un alto número de seguidores y una ratio en términos de seguidores/seguidos excelente o buena” (Abuín-Penas, Míguez-González y Martínez-Patiño, 2020, p. 104). Más difícil es adivinar el motivo por el que Instagram puede ser la red más exitosa (al menos en número de seguidores) si bien la línea principal estaría centrada en que “presenta una alta capacidad para generar interacción con los públicos mediante la mera utilización de imágenes y sin necesidad de recurrir a otros elementos, si bien, al igual que sucede en otras redes, la interacción depende fundamentalmente del número de seguidores y éste guarda relación directa con la popularidad del emisor” (Abuín-Penas, Míguez-González y Martínez-Patiño, 2020, p. 105). Sobre todo, pensando en públicos más jóvenes, que probablemente, en lo que a redes sociales respecta, les motiva más la imagen o el vídeo al léxico. Si bien el predominio de Instagram puede resultar previsible en el contexto actual de uso de redes sociales, su confirmación empírica en una muestra de deportistas españolas de alta influencia permite establecer una base comparativa para futuros estudios centrados en otros perfiles deportivos, disciplinas o contextos nacionales.

			Cabe señalar otro hallazgo de la investigación 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 estadística descriptiva presentada en el apartado de los resultados. En el caso de Instagram, las deportistas que más emplean su perfil en esta red social (Gisela Pulido —kitesurf—, Maica García —waterpolo— y Queralt Castellet —snowboard—) no son las que más publican, siendo estas Laia Sanz (piloto de motociclismo), Carolina Marín (bádminton) y Pilar Lamadrid (vela). Se observa también disparidad en cuanto a las disciplinas deportivas. Esta disparidad se produce también en las demás redes sociales. En el caso de X, las deportistas que llevan más tiempo con perfil en esta red social son Gisela Pulido (kitesurf), Susana Rodríguez (triatleta) y Alexia Putellas (futbolista), siendo las que mayor número de seguidores tiene Alexia Putellas (fútbol), Mireia Belmonte (natación) y Aitana Bonmatí (fútbol). En Facebook, las deportistas con más seguidores son Laia Sanz (piloto de motociclismo), Alexia Putellas (fútbol) y Aitana Bonmatí (fútbol). En TikTok, los perfiles con más seguidores son el de Alexia Putellas (fútbol), Ana Peleteiro (atletismo) y Sara Andrés (atletismo), mientras que las que obtienen un mayor número de Me Gusta son Ana Peleteiro (atletismo), Carolina Marín (bádminton) y Marta García (piloto de automovilismo). Asimismo, se ha observado que no existen relaciones consistentes entre la presencia en diferentes redes sociales por parte de las mujeres deportistas españolas analizadas. La única correlación significativa se encontró entre la presencia en X y TikTok, lo que sugiere que estas plataformas podrían estar conectadas por un perfil de usuaria similar o estrategias compartidas de visibilidad, a pesar de la narrativa y dinámica de publicación dispar entre una plataforma y otra. Sin embargo, la ausencia de correlaciones significativas entre otras combinaciones de redes, así como la falta de relación entre el número 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 básicas. Esta ausencia de asociaciones significativas permite problematizar la visibilidad digital como un fenómeno complejo, condicionado por dimensiones que exceden la mera presencia en plataformas o la frecuencia 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 mediática, la interacción con la audiencia, la calidad y orientación del contenido, la identidad pública construida por cada deportista o la existencia de estrategias de comunicación y marketing digital. En esta línea, otros estudios han señalado que la notoriedad previa del deportista incide de manera directa en su capacidad de generar seguimiento en redes sociales, tal y como sucede en el estudio de Abuín-Penas, Míguez-González y Martínez-Patiño (2020). Cabe señalar que los datos relativos al número de publicaciones, seguidores o cuentas seguidas deben interpretarse con cautela, ya que no permiten conocer por sí solos las estrategias de publicación empleadas en cada perfil. La frecuencia de actividad o el alcance alcanzado pueden estar condicionados por factores cualitativos no analizados en este estudio. Por tanto, la hipótesis 6 (H6) se cumple parcialmente.

			Retomando algunas cuestiones abordadas en líneas anteriores, no se puede aceptar la quinta de las hipótesis (H5) ya que no siempre son las futbolistas las que tienen siempre una mayor repercusión y seguimiento en redes sociales. No existe un patrón determinado en este sentido. Sí destaca, por ejemplo, el caso de Alexia Putellas (que es la deportista más seguida en 3 de las 4 redes sociales analizadas) si bien, por ejemplo, en Facebook es la piloto Laia Sanz la que se situaría primera en el ránking. También es cierto que en esta plataforma destacan los perfiles de otras futbolistas, como Aitana Bonmatí o Jenni Hermoso.

			Pero, como se ha señalado, no son las futbolistas solo las que copan los primeros puestos. Aparte del ya reseñado caso de Laia Sanz, también destacan otros casos de deportistas que no son futbolistas y están el top cinco de las redes sociales, como Mireia Belmonte, Ana Peleteiro, Carolina Marín, Paula Badosa, Fátima Diame o Sara Andrés. En un gran número de casos, se debe a que se trata de deportistas que han tenido un fuerte impacto mediático, respaldados por importantes logros deportivos, algunos de ellos en los Juegos Olímpicos o Mundiales de sus respectivos deportes; en definitiva, se trata de deportistas que logran driblar el trato marginal que han recibido históricamente en los medios de comunicación (Puig I Barata, 2001, p. 70) y que poco a poco se va superando (Galván-Cárdenas, 2021).

			Los resultados obtenidos confirman también la creciente importancia de las redes sociales como espacio de visibilización para las mujeres deportistas, en línea con lo señalado por Galván-Cárdenas (2021) y en detrimento, como se venía indicando, de página web. En este sentido, la elevada presencia y actividad en redes como Instagram muestran cómo estas deportistas han asumido un rol activo en la construcción de su imagen pública, reforzando lo planteado por Toffoletti y Thorpe (2018) sobre el uso de redes sociales como vehículos de empoderamiento y representación individual.

			Además, los resultados confirman que las deportistas no siguen un patrón único de visibilidad según disciplina, lo que conecta con los hallazgos de Adá-Lameiras, Abuín-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 comunicación, unido todo ello a los factores anteriormente reseñados. Este hallazgo matiza también la hipótesis inicial sobre la primacía de las futbolistas en redes, mostrando un ecosistema más plural donde también destacan atletas de otras disciplinas (atletismo, natación, automovilismo), lo cual invita a repensar los estereotipos de representación digital en el deporte femenino.

			6. Conclusión

			A modo de conclusión, la presencia de las mujeres deportistas en redes sociales está adquiriendo relevancia en los últimos años en gran parte auspiciada porque de esta manera pueden gestionar sus propios perfiles, compartir sus logros deportivos y adquirir visibilidad en un entorno digital (Galván-Cárdenas, 2021; Toffoletti & Thorpe, 2018). Esto se observa fundamentalmente en Instagram, donde todas las deportistas estudiadas tienen perfil abierto, aunque la frecuencia de publicación 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 TikTok 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 comunicación que pueden contribuir a la expansión y el fortalecimiento del deporte femenino. Así, tener presencia y visibilidad en redes sociales puede implicar, en el contexto actual, acceder a un espacio clave de representación, influencia y construcción de relevancia mediática, especialmente en un entorno donde los medios ofrecen una cobertura limitada del deporte femenino. Además, esta utilización de las redes sociales muy probablemente también favorezca esa mayor visibilidad de las mujeres deportistas en los medios de comunicación pues, a fin de cuentas, esta red social es también una fuente fiable de información para los propios periodistas. Tampoco parece circunstancial que redes sociales que trabajan con la imagen estática o el vídeo sean las más populares pues hay que tener en cuenta que los medios cada vez con más frecuencia utilizan el material obtenido a través de una determinada red social.

			Como limitación en la presente investigación, cabe señalar la dificultad en la limitación de la muestra, la disparidad en las métricas de las diferentes redes sociales y la ausencia de una dimensión cualitativa del análisis, que se propone para incorporar en futuras investigaciones. Estas limitaciones condicionan el alcance interpretativo de los resultados, ya que la muestra no permite generalizar los hallazgos al conjunto de las mujeres deportistas españolas y las métricas de cada plataforma no son plenamente equivalentes entre sí. Así, se proponen futuras líneas de investigación que se centren en las publicaciones de las mujeres deportistas en cada red social y la comparación con los perfiles de sus homólogos masculinos, así como incorporar variables cualitativas y contextuales para comprender mejor los mecanismos que explican la construcción de la visibilidad digital en el ámbito deportivo femenino. Esta ampliación resulta especialmente pertinente a la luz de la ausencia de correlaciones significativas 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 simbólicas, comunicativas y mediáticas.
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