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Resumen. Twitter es una herramienta que permite a las organizaciones deportivas comunicarse con sus publicos sin la necesidad
de recurrir a los medios tradicionales. Tanto los clubes, las selecciones nacionales o los propios deportistas tienen un gran impacto
en la sociedad actual. Este estudio analizo la representacion de género durante la Copa Mundial de la FIFA 2018 y la Copa Mundial
Femenina de la FIFA 2019. El analisis se centro en los mensajes publicados en Twitter por las cuentas oficiales de la Seleccion Espaiiola
(@SeFutbol y @SeFutbolFem). Los resultados muestran una actividad, tratamiento y participacion desigual, lo que pone de manifiesto
la distancia todavia existente para conseguir la igualdad en el mundo deportivo, a pesar de las posibilidades que ofrecen las redes
sociales.
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[en] Gender representation on the Spanish Soccer Team Twitter communication

Abstract. Twitter is a tool used by sports organizations to communicate with their audiences without the need to resort to traditional
media. Both clubs, national teams or athletes themselves have a great impact on today‘s society. This study analyzed gender
representation during the 2018 FIFA World Cup and the 2019 FIFA Women‘s World Cup. The analysis focused on the messages
published on Twitter by the official accounts of the Spanish National Team (@SeFutbol and @SeFutbolFem). The results show uneven
activity, treatment and participation, which highlights the distance that still exists to achieve equality in the sports world, despite the

possibilities offered by social networks.
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1. Introduccion

Durante la ultima década, las redes sociales han cam-
biado la comunicacion en el mundo del deporte des-
de el punto de vista de deportistas, organizaciones
deportivas, medios de comunicacion y aficionados.
El creciente uso de las redes sociales en la comuni-
cacion deportiva sugiere que se trata de un area que
merece especial atencion por parte de los académi-
cos, de hecho, son varios los investigadores que han
llevado a cabo diversos estudios relativos a esta area.

En Espaiia, el deporte femenino ha experimentado
un enorme crecimiento en los Gltimos afios. Segln el
ultimo Anuario de Estadisticas Deportivas (Ministe-
rio de Cultura y Deporte, 2019) el porcentaje de mu-
jeres que practican deporte asciende al 47.5%, frente
a un 52.5% que no lo practica. Ademas, las deportis-
tas de ¢élite espafiolas cobran cada vez mas relevancia
en cuanto a la consecucion de trofeos o medallas. En
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2019 las selecciones espafiolas de baloncesto, balon-
mano o hockey hierba; consiguieron una medalla en
torneos internacionales. También cabe citar que las
deportistas espafiolas han obtenido mas medallas que
los hombres en las dos citas olimpicas mas recientes,
los Juegos Olimpicos de Londres 2012 y los Juegos
Olimpicos de Rio de Janeiro 2016.

Pese a estos éxitos, la desigualdad de género ha
estado siempre muy presente en los medios de co-
municacion tradicionales (Eagleman y Clavio 2011;
Fink y Kensicki, 2002; Sainz de Baranda, 2014). La
desigualdad de género aparece en todo tipo de co-
bertura de los medios deportivos y, un hecho signi-
ficativo es que no mejora con el paso de los afios.
Sin embargo, los nuevos medios digitales, como las
redes sociales, podrian traer consigo un cambio a
esta situacion y ofrecer una cobertura deportiva mas
equitativa. Las redes sociales se estan convirtiendo
en una herramienta de comunicacion indispensable y
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su popularidad ha aumentado sustancialmente en los
ultimos afios habiendo superado los 3.800 millones
de usuarios en este 2020 (We Are Social y Hootsui-
te, 2020). Twitter, por ejemplo, cuenta actualmente
con 340 millones de usuarios en todo el mundo, lle-
gando a alcanzar a mas de 7,5 millones de personas
en Espafa (We Are Social y Hootsuite, 2020). Sin
embargo, las redes sociales son relativamente nuevas
y la cantidad de investigaciones académicas sobre la
representacion de género en el ambito deportivo es
bastante limitada.

1.1. La mujer deportista en los medios de comunicacion

Durante la mayor parte de su historia, los medios de
comunicacion deportiva se han podido caracterizar
por tratarse de una empresa con un marcado caracter
masculino. A medida que la popularidad de los de-
portes se aceler6 a finales del siglo XIX y principios
del siglo XX, las perspectivas masculinas fueron la
voz principal y, en muchos casos, la tinica en los in-
formes deportivos (Bryant y Holt, 2006). Es por ello
que muchos autores han investigado sobre la forma
en que los medios de comunicacion tratan la figura
de las deportistas femeninas.

Teoricos como Whisenant, Pedersen y Obenour
(2002) sugieren que las mujeres deportistas, no solo
estan subrepresentadas en los medios de comunica-
cion, sino que son trivializadas y sexualizadas. Ade-
mas, los medios de comunicacion apoyan su femini-
dad en extension a sus logros deportivos y la cantidad
de cobertura sobre sus roles como atletas y mujeres
es muy limitada (Whisenant, Pedersen y Obenour
2002).

En la misma linea que el estudio anterior, Fink y
Kensicki (2002) examinaron una de las revistas de-
portivas con mas repercusion a nivel mundial, Sports
Illustrated y Sports Illustrated for Women. A través
del analisis de los contenidos visuales y literarios en-
tre los afios 1997 y 1999, estos autores descubrieron
que las atletas femeninas continiian estando subre-
presentadas, retratadas en deportes tradicionalmente
femeninos, o mostradas en escenarios no deportivos
en ambos medios. Por otra parte, las mujeres depor-
tistas también se presentan a menudo por sus roles
femeninos, como madres o esposas y no exclusiva-
mente por su dedicacion al deporte (Fink y Kensic-
ki 2002). Resultados similares fueron obtenidos por
Hardin et al. (2002) después de un estudio similar de
Sports Illustrated for Kids donde las mujeres estaban
subrepresentadas en todas las fotografias editoriales
y sobrerrepresentadas en los deportes estéticos (como
la gimnasia o el patinaje artistico). De manera simi-
lar, Weber y Carini (2012) analizaron las portadas de
Sports Illustrated desde 2000 al 2011 y encontraron
que s6lo el 4,9% de las portadas mostraban mujeres.

Eagleman y Clavio (2011) analizaron los 10 blogs
deportivos mas populares de Internet, los cuales se
han convertido en los ultimos afios en los competido-
res de los medios deportivos tradicionales. Su inves-
tigacidn muestra que, si bien el 43,1% de las image-
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nes femeninas eran sexualmente sugerentes, solo un
1% de las imdgenes masculinas lo eran. En general,
la mayoria de las fotografias encontradas contaban
con la presencia de atletas masculinos, mientras que
solo el 7,1% mostraban mujeres. Ademas, las prota-
gonistas de esas imagenes eran a menudo animado-
ras, bailarinas o modelos, mostradas de una manera
sexualmente sugerente.

Un tipo de eventos deportivo que, al igual que los
mundiales de futbol, reciben una amplia cobertura
por parte de los medios de comunicacion son los Jue-
gos Olimpicos. Los JJOO han sido durante muchos
aflos foco de investigaciones que también trataban
el rol de la mujer en los medios de comunicacion.
Ya antes del afio 2000 Eastman y Billings (1999) se-
falaron que, en los Juegos de Verano de 1996, pese
a ser conocidos como ,,los Juegos Olimpicos de las
Mujeres®, la representacion de las mujeres en los me-
dios de comunicacion de Estados Unidos durante los
anos 1994, 1996 y 1998, no habia aumentado. Estos
investigadores se centraron en las menciones depor-
tivas de las mujeres en las retransmisiones en directo,
la cantidad de tiempo que abarca cada género y el
estereotipo sexual de los deportistas por parte de co-
mentaristas y reporteros.

Enla década del 2000, estudios como el de Billings
y Eastman (2003), analizaron los Juegos Olimpicos
de Invierno en 2002, descubrieron que esta situacion
no habia mejorado, en realidad era bastante peor. La
mayor parte del tiempo de cobertura se centraba en la
presencia masculina, los 20 atletas mas mencionados
eran hombres y la mayoria de las menciones y des-
cripciones de los atletas estaban dedicadas a estos. En
2002, los atletas masculinos recibieron casi el doble
de cobertura que las atletas femeninas.

Recientemente, Burch, Pedersen y Geurin (2012)
estudiaron la cobertura de los nuevos medios digi-
tales en los Juegos Olimpicos de Vancouver 2010.
Analizaron tres paginas web que cubrian este evento
y que eran los organismos de radiodifusion oficiales
o los titulares de derechos de retransmision. En este
estudio encontraron que el 64,5% de los articulos se
dedicaron a atletas masculinos, y el 35,5% a depor-
tistas femeninas.

En los Juegos Olimpicos de Londres 2012, don-
de todos los paises estaban obligados a contar en sus
equipos con atletas de ambos sexos, Eagleman (2013)
analiz6 los contextos utilizados para describir la gim-
nasia femenina y masculina. Sus resultados muestran
que la descripcion de las habilidades de hombres y
mujeres diferia mucho. Mientras que los articulos re-
lacionados con hombres contenian un lenguaje mu-
cho mas técnico, los articulos sobre las pruebas de las
atletas femeninas usaban una descripcion mucho mas
simplista. Ademas, las imagenes usadas difieren en
gran medida utilizando, para ilustrar a las deportistas
femeninas, imagenes que mostraban alegria y felici-
dad durante la actuacion.

Estudios mas recientes, como Sainz de Baranda
(2014), analizan la informacidn deportiva, desde una
perspectiva de género, publicada en Espaiia entre los
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afios 1979 y 2010. En su investigacion concluyo que
la imagen que la prensa deportiva espafiola transmite
sobre las mujeres esta altamente desequilibrada res-
pecto del hombre. Observa que la mujer unicamente
tiene presencia en los medios en poco mas del 5% de
los casos analizados, mientras que el hombre tiene
presencia en mas del 90%. Porcentajes similares se
pueden observar cuando la autora trata los titulares
de la prensa, donde los nombres masculinos tienen
presencia en mas del 60% de los titulares, mientras
que los femeninos no alcanzan al 2%. Este estudio
prueba que “en Espaiia hay un claro déficit de infor-
macion deportiva cuando la mujer es la protagonista”
(Sainz de Baranda, 2014, p. 1234).

Por su parte, Calvo Ortega y Gutiérrez San Mi-
guel (2016), tras analizar la representacion y trata-
miento informativo que recibe la mujer deportista en
comparacion con su homologo masculino, indicaron
que las mujeres deportistas son practicamente “invi-
sibles para los informativos deportivos de television,
apareciendo de forma puntual cuando obtienen un
¢éxito de reconocido prestigio ya sea a nivel nacional
pero sobre todo internacional ya que, cuando se trata
de llevar los simbolos nacionales, parece ser que el
sexo no es tan relevante” (Calvo et al. 2016, p. 1240).
También mencionan que el nivel de apariciones es
mayor cuando los medios tratan de resaltar algiin as-
pecto de interés humano mas que deportivo.

1.2. La mujer deportista en Twitter

En este apartado se examina la literatura sobre la mu-
jer deportista en las redes sociales como Twitter, tras
haber comprobado anteriormente la escasa presencia
de la mujer deportista en los medios de comunicacion
tradicionales. En relacion a ello, las redes sociales
han cambiado el modo de cubrir los eventos deporti-
vos, otorgando a organizaciones deportivas y depor-
tistas, la oportunidad de comunicar por si mismos sin
necesidad de depender de otros medios.
Recientemente, una nueva corriente de investi-
gacion ha estudiado la implementacion de las redes
sociales dentro de las estrategias de comunicacion de
diversas organizaciones deportivas (Abeza, O‘Reilly
y Seguin, 2017; Autores, 2020; Campos et al., 2013;
Parganas, Anagnostopoulos, y Chadwick, 2015; Wi-
nand, Belot, Merten y Kolyperas, 2019). Cada vez
hay un mayor niimero de investigaciones sobre el im-
pacto que pueden tener redes sociales como Twitter,
a la hora de construir relaciones entre las organiza-
ciones y sus publicos en el ambito deportivo (Abe-
za, O‘Reilly y Reid, 2013; Hayes Sauder y Blaszka,
2018; Naraine y Parent, 2016; Parganas et al., 2015).
En este contexto, Twitter se ha convertido en una
de las plataformas mas populares para compartir una
amplia variedad de contenido y permitir a los segui-
dores mantenerse al dia de la actualidad de sus equi-
pos y deportistas favoritos (Hambrick, 2012; Naraine
y Parent, 2016). Desde el punto de vista de los usua-
rios, cerca de un 45% de los lectores/as acceden a las
noticias deportivas a través de Internet y un 23.6%
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lo hace a través de las redes sociales especificamente
(Moreno, 2015). Este evidente crecimiento convierte
a una red social como Twitter en uno de los principa-
les medios de comunicacion en el ambito deportivo,
que esta siendo utilizado por deportistas y organiza-
ciones deportivas para interactuar directamente con
sus seguidores (Coche, 2017).

Sobre la comunicacion de las organizaciones de-
portivas, Hambrick et al. (2010) sugieren que Twitter
proporciona una comunicacion directa entre depor-
tistas y aficionados, siendo un ,,método de comuni-
cacion sin filtro que no se encuentra a menudo en los
principales medios* (p. 463). Ademas, Twitter es una
herramienta adecuada para compartir informacion
mas rapido que otros medios de comunicacion. Por
ejemplo, los equipos deportivos generan interaccion
con sus seguidores a través de Twitter comunicando
noticias sobre el equipo, vinculando a los aficionados
con otros contenidos y retransmitiendo en directo las
competiciones, al tiempo que ofrecen una perspec-
tiva mas alla de lo que se observa en el terreno de
juego (Gibbs et al., 2014).

Aunque como se ha mencionado al comienzo de
esta seccion, existen una amplia variedad de investi-
gaciones sobre Twitter y las organizaciones deporti-
vas, el papel de la mujer deportista en esta red social
no ha sido un tema tan tratado. Hull (2017) llevo a
cabo una investigacion para examinar la cantidad de
cobertura brindada a los deportes femeninos por las
emisoras deportivas locales de television en Twitter.
Sus resultados demostraron que, si bien la mayoria
de las emisoras deportivas locales tuitearon sobre los
deportes femeninos, estos tuits apenas representaron
el 5% del nimero total de mensajes publicados. El
autor concluy6 que contintia existiendo una preocu-
pante tendencia de la falta de cobertura del deporte
femenino dentro de los medios deportivos.

Por otro lado, Abisaid y Li (2019) examinaron
como los periodistas de prensa deportiva, tanto hom-
bres como mujeres, utilizan Twitter para comunicar-
se con sus seguidores sobre los deportes. A través de
su investigacion muestran que los periodistas depor-
tivos masculinos y femeninos tuitean una cantidad de
contenido muy similar, pero las mujeres periodistas
deportivas son mucho mas reacias a tuitear sobre de-
portes y tienen menos probabilidades de presentar
sus tuits utilizando un lenguaje de tipo asertivo en
comparacion con los hombres.

En Espafia, Ada Lameiras (2019) hizo un segui-
miento de la presencia de las deportistas en el Twitter
de algunos de los medios de comunicacion deporti-
vos espafoles (@Marca, @Mundo_Deportivo, @EI-
Pais_Deportes y (@ ABC_Deportes). En este estudio
muestra como del total de tweets publicados durante
el periodo de un mes, apenas el 2% trata sobre de-
porte femenino. Esto indica que, a pesar de que en
la actualidad el éxito conseguido por las deportistas
en los ultimos afos y que la practica deportiva en-
tre hombres y mujeres se realiza en cantidades muy
similares, esto no se reproduce del mismo modo en
los medios de comunicacion tradicionales ni en los
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nuevos canales de comunicacion como Twitter (Ada
Lameiras, 2019). Ademas, confirma que “las noticias
referidas a fracasos, sanciones e infravaloracion de
los éxitos de las deportistas son mas frecuentes que
los referidos a los logros, y cuando se hace referencia
a las mujeres no deportistas, el contenido se basa en
relaciones familiares con hombres deportistas, o con
claro contenido sexual” (Ada Lameiras, 2019, p.43).

1.3. El futbol femenino y el mundial de la FIFA.

El fatbol femenino es un deporte con la capacidad
de atraer a la audiencia, al menos en Estados Uni-
dos (Coche, 2014). La Copa Mundial Femenina de la
FIFA de 2015 celebrada en Canada y en la que Esta-
dos Unidos venci6 a Japon 5-2 en la final, rompio to-
dos los récords previos de visualizacion de un parti-
do de fatbol en la television de Estados Unidos. Este
encuentro fue visto por 25,4 millones de personas,
estableciendo un nuevo récord para cualquier partido
de fatbol (masculino o femenino) en la television de
dicho pais (Hayes Sauder y Blaszka, 2018).

En este contexto en el que el futbol femenino se
encuentra, incluso habiendo ganado atencién media-
tica considerable, se encuentra con numerosas difi-
cultades para lograr igualdad de género. Segun Ha-
yes Sauder y Blaszka (2018) algunas jugadoras de
la seleccion estadounidense de futbol femenino tam-
bién consideran que sigue existiendo una gran des-
igualdad de género relativa a varias cuestiones, espe-
cialmente relacionadas con la discriminacion salarial
o las oportunidades a la hora de encontrar empleo en
la Federacion de Futbol de EE.UU.

Ante situaciones como esta, las redes sociales
pueden generar nuevas oportunidades al deporte fe-
menino, especificamente al futbol femenino (Coche,
2014). En lo referente a Twitter, Mundial de Futbol
Femenino de 2015 generé mas de 2,8 millones de
tuits en las seis horas posteriores a la final (Hayes
Sauder y Blaszka, 2018). Carli Lloyd, futbolista de
la seleccion estadounidense que marco tres goles en
la final, fue nombrada en mas de 120.000 tuits en el
mismo periodo de seis horas después del partido.
Aunque ese mismo dia se hizo publico el anuncio de
las selecciones del MLB All-Star, la MLB es una de
las ligas mas seguidas en los Estados Unidos, Lloyd
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obtuvo un 201% mas de visibilidad en 600.000 pa-
ginas web y redes sociales, que los 30 equipos MLB
combinados (Hayes Sauder y Blaszka, 2018).

Por lo tanto, aunque pueda haber diferencias en-
tre las caracteristicas de Estados Unidos y Espafia, el
estudio del uso de Twitter por parte de la Seleccion
Espafiola de Futbol el contexto de la Copa Mundial
de Futbol de 2018 (masculina) y la Copa Mundial
Femenina de Futbol de 2019, es importante porque
ofrece la oportunidad de comprender cémo las juga-
doras son tratadas por una misma organizacion du-
rante periodos de competicion similares, y como esta
organizacion se comunico con sus seguidores en una
red social tan popular como Twitter.

2. Metodologia

Esta investigacion plantea, como objetivo general
(OG1), la observacion y seguimiento, en términos
cuantitativos y cualitativos, de la presencia, audien-
cia, tratamiento y conversacion del Mundial de Fut-
bol masculino y femenino en la red social Twitter de
los perfiles oficiales de la Seleccion Espaiola (mas-
culino: @SeFutbol; y femenino: @SeFutbolFem),
realizando a su vez una comparativa en su uso entre
una y otra.

Para ello, a través de las herramientas de monito-
rizacion Fanpage Kharma y Twlets, se ha realizado
un vaciado de contenido de un total de 1.312 tuits
correspondientes a las dos etapas de cada uno de los
mundiales: del 16 al 30 de junio de 2018 para la Copa
Mundial de la FIFA masculina; y del 7 de junio al
7 de julio de 2019 para la Copa Mundial Femenina
de la FIFA. El periodo analizado comprende desde
el inicio de cada uno de los torneos al momento de la
eliminacion de las selecciones nacionales en ambos
casos. Tanto la seleccion femenina como la masculi-
na fueron eliminadas de su respectivo torneo en los
octavos de final. De este modo, la muestra final ana-
lizada fue de 997 tuits.

Ademaés del nimero de mensajes publicados, se
analizan ambos perfiles de acuerdo con el nimero
de seguidores, seguidos, descripcion del perfil y fre-
cuencia de publicacion (Tabla 1).

Tabla. 1. Muestra del estudio

Tuits d t
Seguidores Seguidos Periodo uits durante
el torneo
i6 f i 14/06/2018 —
Seleccion Espaiiola Masculina @SeFutbol 2,2M 224 15/07/2018 676
i6 i i 7/06/2019 —
Seleccion Espafiola Femenina @SeFutbolFem 54,600 80 072010 1

Por otro lado, se hace un estudio paralelo del con-
tenido de los comentarios generados por las audien-
cias, tomando como muestra representativa los 25
tuits con mayor engagement de la competicion en cada
perfil de Twitter. Precisamente a través del calculo

de este engagement podemos profundizar en el fondo
de las publicaciones, y aunque es un elemento intan-
gible, también es sindonimo de compromiso e interac-
cion. Diferentes autores, asi como profesionales del
marketing y la comunicacion digital, debaten la me-
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jor formula para calcular el engagement, entre ellas,
la mas extendida y que se utiliza en este estudio, es
la establecida por Metricool y SocialMedier: “(inte-
racciones simples + interacciones de seguimiento +
interacciones de comunicacion) / nimero de segui-
dores del perfil”.

Dentro del estudio de interaccion, se analiza tam-
bién el engagement total de las publicaciones relati-
vas al Mundial de Futbol Femenino, y las que con-
ciernen al Mundial de Futbol Masculino, constatando
el interés de uno respecto a otro.

La hipotesis de partida es que la cuenta oficial
de la Seleccion de Futbol Masculina presenta mayor
actividad y un tratamiento mas entusiasta y atrevido
que el perfil de la Seleccion Espafiola Femenina. Por
otro lado, los perfiles no mantienen un didlogo con
las audiencias, estas unicamente participan con co-
mentarios, mas superficiales en el caso femenino y
mas osados para el masculino.

A partir de estas premisas, se establecen los si-
guientes objetivos especificos (OE):

—  OE1l: Analizar, en términos cuantitativos, la
presencia, actividad y audiencia de los con-
tenidos generados durante la celebracion del
Mundial de Futbol Masculino y Femenino
observando las posibles similitudes y dife-
rencias.

— OE2: A nivel cualitativo, se analizan los
tuits correspondientes a la fecha del torneo
prestando especial atencion a la representa-
cion de la futbolista mujer frente al futbolista
hombre a través del 1éxico empleado, trata-
miento del éxito o fracaso en la competicion
de ambos sexos, asi como la existencia (o
ausencia) de contenidos de indole personal.

—  OE3: Estudiar si las publicaciones en Twit-
ter de las dos selecciones son simplemente
informativas, cercanas a los espectadores o
crean conversacion comparando ademas su
tratamiento en el perfil femenino y masculi-
no. Para desarrollar este objetivo se han em-
pleado los principios dialogicos basicos esta-
blecidos por Kent y Taylor (1998) y adapta-
dos por Rybalko y Seltzer (2010) a Twitter:
informacion util, generacion de visitas reite-
radas y mantenimiento del bucle dialdgico.
En relacion a este ultimo item, los autores
indican que, a partir de ¢l, es posible conocer
si se interactiia con los usuarios por ejemplo
a través de post-pregunta, o en aquellos que
impliquen participacion de sus seguidores
ante un tema que suscita interés como es el
fatbol, aunque en el caso femenino sea me-
nor.

3. Resultados

Los perfiles de la Seleccion de Futbol Masculino y
de la Seleccion de Futbol Femenina han generado un
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total de 1.312 tuits correspondientes a las dos etapas
de cada uno de los mundiales: del 16 al 30 de junio de
2018 para el caso masculino; y del 7 de junio al 7 de
julio de 2019 para el femenino, excluyendo los retuits
realizados con otros perfiles vinculados.

Los resultados obtenidos muestran un claro inte-
rés en la difusion de contenidos en el perfil de la Se-
leccion Masculina con 676 mensajes, frente a los 321
en el caso de la Seleccion Femenina, siempre tenien-
do en cuenta que la permanencia en el mundial dista
de unos dias entre ellos. Si bien han quedado patentes
las diferencias del tratamiento de los deportes mascu-
lino y femenino en los medios tradicionales, (sobre
todo en el futbol o baloncesto), en las redes sociales
no se ha modificado este hecho; aunque lo mas sor-
prendente es que, dentro de una misma organizacion
como la Seleccion Espafiola de Futbol, el tratamiento
de la figura masculina sea casi infinito, mientras que
en el de la femenina simplemente se deje una puerta
abierta a futuras victorias.

Atendiendo al perfil masculino de la Seleccion,
existe un flujo elevado de tuits en los que se presenta
el caracter positivo ligado sobre todo al “heroismo”
de los jugadores y que queda patente a través de las
diferentes expresiones descriptivas empleadas como
“héroes del balon”, “escuadra prodigiosa”, “juga-
dores con garra”, “los mejores futbolistas de Espa-
fia”, “‘jugadores que se dejan la vida en el campo” o
“vibran nuestros goles”. Los tuits de este perfil nos
introducen en un mundo de jugadores de élite, com-
prometidos con su aficion, que “arrasan” y que van a
por todas.

Ademas del contenido informativo en torno a los
datos de los diferentes partidos, el perfil de la Selec-
cion Espanola Masculina no escatima en las publica-
ciones con declaraciones de los jugadores o con men-
ciones directas a los propios perfiles de los protago-
nistas del juego (@andresiniesta8, @SergioRamos,
@?3gerardpique, @torres, @iscoalarcon, etc) en mas
de la mitad de las publicaciones; e incluso ovaciones
al propio entrenador @luisenrique21.

Entre otros elementos caracteristicos encontra-
dos, destaca el caracter internacional que le brindan a
este perfil, ya que introducen post en inglés en media
centena de contenidos siempre alabando los éxitos de
los jugadores: “@andresiniesta8 You gave us glory,
took us to our highest heights. An exemplary team-
mate, unique, irreplaceable. Eternally grateful, thank
you”; “Oh the euphoria... Do you remember how we
were cheering and hugging each other while @lker-
Casillas lifted our second EURQO to the sky in Vien-
na? Don ‘t you get goosebumps just thinking about it?
#EUROZ2008” o “Iniesta is exceptional. Irreplacea-
ble ETERNAL”.

Teniendo en cuenta los principios dialogicos de
Kent y Taylor (1998), estan presentes los tuits con
datos relativos a las buenas audiencias conseguidas
en este Mundial durante la celebracion de los parti-
dos del equipo espaiiol; el uso de emoticonos posi-
tivos (aplausos, copas, banderas, manos arriba, etc.)
y la utilizacioén en un 87% de las publicaciones del
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hashtag #HagamosQueOcurra, aunque también es
recurrente #Rusia2018. Junto con la presencia de en-
laces a la web con noticias destacadas de la actuacion
del equipo espafiol en el mundial (69%); aunque no
existe interaccion entre el propio perfil y sus usuarios
a pesar de los tuits participativos publicados, lo que
pone sobre la mesa la inexistencia de bucle dialogico.

En cuanto a la reaccion e interaccion encontrada
entre las audiencias, el engagement se sitia en su ni-
vel mas alto en un 0,29%; pero considerando la tota-
lidad de publicaciones, se manifiesta que este nivel
baja considerablemente, aunque el nimero de inte-
racciones sea elevado, y es que hay que tener presen-
te que, a mayor niimero de seguidores del perfil, el
alcance de los post se sitia en niveles inferiores.

A pesar de ello, teniendo en cuenta los 25 tuits
con mas interaccion se observa un compromiso posi-
tivo de la audiencia a través de su actividad (Figura
1), con una clara predisposicion a los comentarios
positivos (94%) por parte de los internautas, en los
que, al igual que en los propios tuits, se elogian a los
jugadores y se celebran sus éxitos: “Grande Don An-

Seleccién Espafiola de Fitbol & @SeFutbol - 1jul. 2018
Hoy hemos caido.

Pero nos levantaremos, como siempre hemos hecho.

Ahora mas que nunca... jjVAMOS, ESPANA!l &2

) 495 1 2,6 mil QQ 77 mil A

Seleccion Espafiola de Futbol & @SeFutbol - 1jul. 2018 v
Hemos peleado.

Hemos luchado.

Hasta la Giltima gota de sudor.

Hasta el dltimo aliento.

GRACIAS. ETERNAMENTE GRACIAS POR VUESTRO APOYO.

{SOIS LA MEJOR AFICION!

sefutbol

JUNTOS.

Q 1,3mil 3 2,7 mil Q 78 mi &
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drés! Un caballero del futbol, junto a al Cap. Puyol,
dos jugadores del equipo rival a quienes siempre he
admirado y respetado”; “LEYENDA les dicen a mu-
chos, pero pocos se los merecen como Iniesta” e in-
cluso al propio entrenador: “Enhorabuena a uno de
los mejores centrales del mundo grande gery”; “Este
seleccionador cumple todos los parametros desde los
criterios de la direccion deportiva®, etc.

Los comentarios negativos (6%) giran en torno
a las derrotas y también se aprecia una mezcla de
rivalidad entre las aficiones de los equipos de la
Liga, y faltas al respeto que no se regulan por parte
del perfil (lo que vuelve a manifestar la entelequia
del bucle dialégico): “Juntos y unidos estabamos
a 48 horas de empezar el Mundial. Un calvo mal
asesorado decidio ser protagonista”; “SIII ESTAN
RABIANDO LOS MADRIDISTAS”; “No Aspas, no
party”; “Madrid estd de luto, el resto del pais esta
encantado. Entrenadorazo, lo demostro ya en Vigo
sin tantos recursos, luego en Barcelona ya es todo
mas facil”; “#RubialesDimision asume tu metida
de pata”’; etc.

o . Seleccién Espafiola de Fitbol @ @SeFutbol - 1jul. 2018 v

No podemos més que decirte gracias, @andresiniesta8. Nos diste la
gloria, nos llevaste a lo mas alto.

Compaiiero ejemplar, dnico, irrepetible.
Eternamente gracias, Andrés

bit.ly/2z0fBdM

sétutbol

Andrés Iniesta
Q aes U 16 mil Q 4s1mil O
Seleccién Espaiiola de Fiitbol @ @SeFutbol - 22 jun. 2018 v

(£ DESDE DENTRO | Pocos son los elegidos que han vestido 122 veces
nuestra camiseta... Enhorabuena, @3gerardpique!

Un momento tan especial requeria una celebracién muy especial... Y lo
hemos vivido con él! ;Quieres verlo?

#HagamosQueOcurra #Rusia2018

2:15 | 343,3 mil reproducciones &

Q 260 1 35 mil QO 159mil &

Figura 1. Tuits con mas engagement de (@SeFutbol

Atendiendo al perfil femenino de la Seleccion,
el namero de tuits es mas reducido, 317; y con un
contenido mas superficial respecto al masculino. Son
tuits en los que se representa a las jugadoras como
“soniadoras”, “las perfectas bailadoras del balon”,
Jjugadoras que cuentan como se “‘enamoraron” del
futbol, “su juventud es su fortaleza”, “caras son-
rientes” para los octavos de final, jugadoras con

“buen rollo”, “virtuosas dentro y fuera del campo”’;
comparieras pero “sobretodo amigas” o las que rea-
lizan “pases de fantasia”, acciones descritas como
“iidelicatessen!!!”. Queda patente el empleo de
descriptores como “reina del futbol” o “ama del ba-
16n” que resaltan valores asociados a la mujer y co-
rroboran el uso anterior de expresiones masculinas
como resultado de la practica deportiva
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Aunque estamos ante contenidos positivos, esta
presente un manejo de un lenguaje que de cierta ma-
nera estereotipada de las jugadoras y que provoca la
sensacion de que las mujeres han conseguido “rea-
lizar una hazana” al competir en este evento, cuan-
do en realidad es una recompensa justa por méritos
propios. La participacion de la Seleccion Masculina
de Futbol en ninglin momento es considerada como
tal, si no que se da por hecho que debe estar presente
en una competicion de estas caracteristicas, lo que
demuestra una clara desventaja de las jugadoras fe-
meninas.

Del mismo modo podemos referirnos a los conte-
nidos; aunque se trata de una cuenta que intenta ser
cercana al publico a través de contenidos distendidos,
lo cierto es que la informacion aportada es relativa
a datos sobre la celebracion de los partidos, compe-
tidores, asi como éxitos y derrotas, pero no existen
apenas declaraciones ni menciones directas a las ju-
gadoras, y las pocas existentes (@Jennihermoso, @
MapiLeonl6, @ VirginiiiaTr, @mariona8co, entre
otras) se limitan a reducir sus entrevistas a cuatro/
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cinco palabras que forman parte de los objetivos de
cualquier deportista: ,,Estamos aqui para hacer algo
grande”; ,,Estamos concentradas y preparadas‘; ,,Ve-
nimos a competir y a ganar®.

Los contenidos también hacen hincapié en me-
tas que hipotéticamente las jugadoras podrian con-
seguir: “Llegar a octavos si puede estar al alcance
de la mano!; ,, Lo que sofiabais de nifias hoy puede
hacerse realidad, e incluso se reciben recomen-
daciones de personalidades del mundo deportivo
(“Todo un CAMPEON DEL MUNDO con Esparia
v alguien que ha conquistado Estados Unidos con
su doble titulo en la @NBA tenia que mandar sus
consejos a las jugadoras de la @SeFutbolFem.
/Qué grande eres, @paugasol!” asi como “los ani-
mos de NUESTRO CAMPEON. jVamos contigo,
@RafaelNadal!” o el “apoyo” de @andresinies-
ta8 con el que se definen como “mads fuertes”. En
relacion a estas menciones, la Seleccion Espafiola
Femenina adquiere visibilidad a través de un unico
tuit de Sergio Ramos, tras su derrota en el Mundial
(Figura 2).

@ Sergio Ramos & @SergioRamos - 24 jun. 2019 v

Habéis perdido por dos penaltis.

Habéis ganado el orgullo y la admiracion de todo un pais.
El camino continuara, vaya que si lo hara.

iGrande, @SeFutbolFem!
#JugarLucharYCrecer

O 123 11 23 mil

2 18,5 mil A

Figura 2. Tuit de Sergio Ramos

Por otro lado, aunque estamos ante un evento de
caracter internacional, y la Seleccion Femenina vive
un Mundial, no existe ni un solo tuit traducido a
otras lenguas como si se encuentra en las cuentas de
otros perfiles de equipos de futbol. Estamos ante una
inexistente internacionalizacion de contenidos, pero
en cambio, esta presente la “cotidianidad” de las ju-
gadoras, como hechos de relevancia durante el Mun-
dial: jugadoras que “se motivan repasando sus fotos
de cuando eran pequerias horas antes de jugar con-
tra Estados Unidos (@USWNT) en el Mundial”; que
viven “marianas de ocio y desconexion”; que visitan
“La bella localidad de Etretat, refugio de artistas y
amantes de la Naturaleza”; muestran “su aficion por
el piano... y por su abuela Maria”; o “se motivan re-
pasando sus mejores momentos horas antes de jugar
el partido”. No faltan tampoco los post de cuestiones
extradeportivas como las felicitaciones por los cum-
pleaiios de las jugadoras con sus respectivos videos y
tarta de cumpleanos (publicaciones incluso con mas
énfasis que la celebracion de un gol). En esta linea,
muchos post no responden a criterios estrictamente
informativos relativos al Mundial de futbol, algo que
si es acorde al funcionamiento de las redes sociales
con temas mas distendidos sobre todo en la red mas
visual (Instagram), pero lo que si llama la atencion

es que en el caso masculino este criterio de publica-
cion no sea tan recurrente, sino que son contenidos
mas arraigados a la cultura del deporte y al rol del
deportista.

Siguiendo los principios de Kent y Taylor (1998)
contemplamos que no se han encontrado tuits que re-
flejen datos sobre las audiencias conseguidas en este
Mundial durante la celebracion de los partidos del
equipo espaiiol. En cuanto al uso de emoticonos, hay
una clara preponderancia de, por un lado, los relati-
VvOs a emociones y sentimientos (corazones, emojis
con caras de corazones y caras sonrientes), los refe-
ridos a la importancia nacional del evento (bandera
espafiola confrontada con la del equipo rival) y, por
otro lado, un nimero muy bajo (18%) de aquellos
referidos al mundo deportivo (balones, copas, juga-
doras). En lo referido a la potencializacion de visitas
reiteradas, si se utiliza en un 98% de los post un tni-
co hashtag #JugarLucharYGanar, y en un nivel mas
bajo, pero muy presente, menciones a @FIFAWWC.
En cambio, no existen enlaces a la web oficial con
noticias destacadas de la Seleccion, ni interaccion
entre internautas y los propios gestores de la cuenta.

En cuanto a la reaccién e interaccion encontra-
da entre las audiencias, el engagement se posiciona
en su nivel mas alto también en un 0,29%; un dato
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que muestra un intenso seguimiento de la audiencia
(siempre entendiendo, como se ha establecido ante-
riormente que este porcentaje sube o baja en funcion
del nimero de seguidores del perfil). De nuevo, a tra-
vés de los 25 tuits con mas interaccion se observa
el comportamiento y el grado de compromiso de los
usuarios a través de sus comentarios (Figura 3).

A partir de la muestra, se observa un compromiso
positivo de la audiencia a través de sus interacciones,
pero los comentarios Unicamente se centran en ce-
lebrar las victorias a través de un “vamos chicas!”,
“felicidades”, “‘enhorabuena’, “merecida victoria”
oun “bravo por esas chicas”, acompanadas de emo-
ticonos de aplausos, corazones y rosas. No existe la
figura de la futbolista heroina, y aunque no hay co-
mentarios ni positivos ni negativos personalizados en
las jugadoras, a nivel general giran en torno a cons-
trucciones propias que infravaloran a las mujeres:
“Muero de amor”; “que lindeza de chicas”, “a ese
cuerpo le daba yo dos balones”; y un tnico comenta-
rio que alude a la igualdad entre futbolistas hombres
y mujeres: “Mas fuerte me parece que no lo televisen.
Ojala esto sea noticia pero, por desgracia, la realidad
es laquees...”.

Seleccién Espafiola Femenina de Futbol  @Sefu... - 18 jun. 2019
8 Caras sonrientes y mirada fija puesta en los 1/8 de final. La
@SeFutbolFem vuelve al trabajo en Francia. & & *

@FIFAWWC

#JugarLucharYGanar

Seleccién Espafiola Femenina de Futbol § @SeFu... - 24 jun. 2019~
® Glosada_vicky: "Hemos sido superiores por momentos".
®-@Corredera7: "Este Mundial marcara un antes y un después".
$-@alexiaps94 : "Un pequefio detalle ha decantado el partido”.
®:@sandra_panos1: "Volveremos con més fuerza”.

#ESP (B #USA
#JugarLucharYGanar #FIFAWWC

Q 2mil &

n an

v
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Por otro lado, tanto en post de derrotas como de
victorias, existen comentarios sexistas e inapropiados
donde no se hace una critica de juego o de la actuacion
en el campo, si no que son un ataque directo al sexo
femenino, y que no han sido eliminados: “donde hay
barbas que se quiten las faldas”, “iros a la cocina”,
“solo meten gol en la lavadora”; “a fregar”, etc.

Los comentarios que se centran en los fallos co-
metidos por las jugadoras en el terreno de juego: “Ya
ves tu, teniendo el grupo que tenian pasamos a oc-
tavos hasta el equipo del barrio”; “mucho habian
durado ya para ser Espania”; “errores infantiles en
el pase, falta de profundidad, decisiones equivocadas
v falta de dominio en las areas”; “‘falta de ambicion
de las jugadoras”; “huelen la goleada”.

Se percibe que desde la propia gestion de esta red
existe una clara intencionalidad de tratar a la figura
femenina como mujer sujeto y protagonista, aportan-
do un tratamiento informativo adecuado, pero los co-
mentarios no siguen la misma linea; sino que hacen
un tratamiento de la figura de deportista femenina
que recurre a los mencionados estereotipos sexistas;
se difumina la linea de mujer sujeto hacia la mujer
objeto.

Seleccion Espaiiola Femenina de Futbol @ @Sefu.. - 13 jun. 2019 v
& @MapilLeon16 cumple 24 afios y nos emociona: "Uno de los mayores
regalos es estar aqui con la @SeFutbolFem". & &2

erFawwe 3

#JugarLucharYGanar

12 239

Seleccién Espafiola Femenina de Futbol £ @SeFu... - 24 jun. 2019~
& Final en Reims. Decimos adiés al Mundial tras caer ante Estados
Unidos y firmar la mejor Copa del Mundo de la historia de nuestro
#futfem.

#ESP [[E #USA | 1-2| 90+8' |
#JugarLucharYGanar #FIFAWWC

Q a1

2 1.2 mil Q 44mi )

Figura 3. Tuits con mas engagement de @SeFutbolFem

A partir de estos datos, contemplamos la exis-
tencia de estereotipos sexistas aplicados a la figura
femenina, que se muestran sobre todo a través de las
imagenes que acompanan todos estos textos; no pre-
dominan las fotografias de jugadas, si no que pre-
valecen aquellas relativas a las deportistas posando
o atendiendo a los medios de comunicacion, lo que

impide una misma lectura entre los post de ambas
redes sociales.

4. Conclusiones y discusion

A partir de los resultados obtenidos en esta investi-
gacion podemos establecer una comparativa entre los
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perfiles de la Seleccion Espafiola masculina y feme-
nina, en la que apreciamos, a pesar de ser cuentas
oficiales ligadas a una misma institucion, una amplia
diferencia en el empleo de cada una de ellas manifes-
tando por lo tanto un partido pendiente en la gestion
de ambas redes.

En primer lugar, sobre la hipdtesis planteada y
el primer objetivo especifico (OE1), la actividad re-
gistrada en estos perfiles durante la participacion de
cada una de las selecciones es muy desigual. El perfil
masculino consigue una audiencia de mas de dos mi-
llones de personas, mientras que el femenino no llega
a los cincuenta y cinco mil. Ademas de sobrepasar
en audiencia, el nimero de post publicados durante
la participacion de la Seleccion Espafiola Masculina
en el torneo, duplica a los de la Seleccion Femenina.
A pesar de esta desigualdad, ambos perfiles intentan
ensalzar la figura de sus jugadores y jugadoras en ma-
yor o menor medida, asi como animar a la aficion a
seguir los torneos.

Relacionado con esto, y respecto al OE2, obser-
vamos que los tuits de la Seleccion Espafiola Mas-
culina presentan a los futbolistas como héroes del
baldn, jugadores que pelean, con atributos que haran
posible la consecucion de la victoria; ellos son tan
protagonistas, asi como cada una de las jugadas del
evento, y son ensalzados por la audiencia. En el caso
de la Seleccion Espafiola Femenina, las futbolistas
son presentadas como unas buenas y perseverantes
jugadoras, pero su imagen esta tefiida por matices
que infravaloran su actuacion. Al igual que el en el
estudio de Eagleman (2013), la representacion de la
mujer y del hombre distan bastante, ya no encontra-
mos a los guerreros masculinos, sino que estamos
ante “luchadoras” en una competicion de nivel en la
que, “quizas”, puedan llegar lejos.

Por otro lado, ante el fracaso de ambas seleccio-
nes en sus respectivas competiciones, las publicacio-
nes referidas a la Seleccion Espafiola Masculina son
tratadas como un triunfo, y la audiencia la justifica
otorgando la culpa de la derrota a arbitros, malas de-
cisiones del entrenador, y pocas veces malas jugadas
de los participantes. En el caso de la Seleccion Feme-
nina de Futbol, las publicaciones se instauran en una
esfera mas agradable e incluso afectuosa, con carac-
teristicas afables hacia las jugadoras, muestra de ello
también son los emoticonos empleados (corazones y
rosas para ellas, copas y biceps para ellos). Sobre este
aspecto, al igual que habia identificado Ada Lameiras
(2019), la representacion que se hace de la mujer re-
fuerza las diferencias de género, ya que en el caso de
la cuenta de la Seleccion Femenina de Fatbol, encon-
tramos post relacionados con la cotidianeidad del dia
a dia de las jugadoras durante el Mundial, o incluso
con la vida personal (desde la perspectiva emocional
positiva, nunca negativa); pero las publicaciones con
declaraciones de éstas son minimas, caso contrario
al masculino, en el que ademas de las opiniones de
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los jugadores, se introducen fragmentos de ruedas de
prensa, y se realiza un nimero significativo de publi-
caciones en las que mencionan los perfiles oficiales
de los jugadores.

Ademas, encontramos en ambos perfiles un enga-
gement positivo de la participacion de los usuarios
a través de likes, retuits, y compartidos, aunque la
diferencia de seguidores que se advirti6 anteriormen-
te entre ellos, es notable. En relacion a los comen-
tarios realizados, los usuarios siguen una linea posi-
tiva ante jugadores y jugadoras, pero el tratamiento
es diferente. Ellos son valientes y no dudan con el
balon, mientras que ellas son el esfuerzo por conse-
guir buenos resultados y un mérito por haber llegado
hasta la competicion. Los comentarios con contenido
sexista e inapropiados estan presentes en el perfil de
la Seleccion de Futbol Femenina, y es practicamen-
te inexistente la presencia de comentarios sobre la
desigualdad que se produce a la hora de la emision
del campeonato. En este aspecto, pese al paso de los
afos, estos resultados son similares a los obtenidos
por Whisenant, Pedersen y Obenour (2002).

Sefialar en torno al OE3, que las publicaciones de
ambas selecciones cumplen en parte los principios de
Kent y Taylor (1998). Ofrecen informacion util a sus
seguidores, y son proclives al establecimiento de vi-
sitas reiteradas a través de los hashtags y menciones,
asi como un lenguaje y estilos cercanos a la aficion.
En cambio, no se mantiene el bucle dialogico, ya que
no existen respuestas entre los propios perfiles a los
usuarios, y son escasas las conversaciones entre los
diferentes internautas, algo comprobado en la misma
linea de otras investigaciones en el area de participa-
cion de audiencias en redes sociales (Fontenla, 2019).

Por otro lado, se refleja un claro caracter de inter-
nacionalizacion y de traspasar fronteras empleando
la lengua inglesa en los tuits del perfil de la Seleccion
Espafiola Masculina e incluso interactuando con per-
files oficiales de otras selecciones; un hecho comple-
tamente ausente en el perfil de la Seleccion Espafiola
Femenina.

Concluir indicando que se aprecia una clara dis-
tincion en la gestion de ambas redes de una mis-
ma organizacion deportiva desde la perspectiva de
género. Se comprueba que las deportistas de la Se-
leccion Espafiola Femenina no adquieren el mismo
interés que la misma categoria del equipo masculi-
no, con una cobertura informativa en redes inferior,
y promoviendo referentes femeninos dentro de este
evento. En este sentido se obtienen resultados simi-
lares a otras autoras como Sainz de Baranda (2014)
0 Ada Lameiras (2019), quienes, tras haber anali-
zado el trato que recibe la mujer deportista en los
medios de comunicacion, concluyen que ni el paso
del tiempo ni las nuevas herramientas de comunica-
cion digital, han contribuido a superar el sesgo de
género existente en la comunicacion sobre la mujer
en el deporte.
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