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Resumen

Introduccioén: el fitbol es un deporte global, con millones de personas que lo practican alrede-
dor de todo el planeta. Este deporte en categoria femenina ha avanzado en los ultimos afios de
manera imponente, frente a otras disciplinas. Las futbolistas profesionales se han convertido
en marcas de gran proyeccion e interés para la sociedad y los medios de comunicacion, e inspi-
ran con sus valores a las personas con sus valores. La red social TikTok es una de las herramien-
tas mas interesantes para el desarrollo de las estrategias de marketing y comunicacién en el
mundo del fatbol.

Objetivo: este estudio se ha centrado en comprender qué tipo de mensajes emiten las futbolis-
tas profesionales de la Liga F en la red social TikTok.

Metodologia: para conseguir el objetivo, se han utilizado las técnicas de investigacion de la ob-
servacion y el andlisis de contenido. La muestra de la investigacién contiene 228 publicaciones
comprendidas entre la fecha de apertura de cada una de las 10 cuentas oficiales analizadas
hasta el 15 de febrero de 2024.

Resultados: los resultados muestran que el factor emocional es muy importante en la conexién
con los publicos.

Conclusiones: las acciones de marketing son uno de los recursos mas destacados, aunque atin
tiene mucho margen de mejora por parte los encargados de la gestion de las cuentas oficiales
en la red social TikTok de las futbolistas.
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Abstract

Introduction: football is a global sport, with millions of people around the world playing it. The
women's game has made impressive progress in recent years compared to other disciplines.
Professional female footballers have become brands of great projection and interest for society
and the media, and inspire people with their values. The social network TikTok is one of the
most interesting tools for the development of marketing and communication strategies in the
world of football.

Objective: this study focused on understanding what type of messages are posted by profes-
sional female football players in Liga F on the social network TikTok.

Methodology: in order to achieve this objective, the research techniques of observation and
content analysis were used. The research sample contains 228 publications from the opening
date of each of the 10 official accounts analysed until 15 February 2024.

Results: the results show that the emotional factor is very important in connecting with audi-
ences.

Conclusions: marketing actions are one of the most outstanding resources, although there is
still a lot of room for improvement on the part of those in charge of managing the official ac-
counts on the TikTok social network of the football players.

Keywords
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Sports marketing; personal brands; social media; tiktok; football.
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Introduccion
I —
El fatbol en categoria femenina ha avanzado en los tltimos afios de manera imponente, frente a otras
disciplinas del mundo del deporte. Stoney & Fletcher (2020, p.14) sefialan que existe gran bibliografia
sobre el marketing en el mundo del deporte y las herramientas que ayudan a las entidades a conectar
con sus fans. Sin embargo, los trabajos académicos que relacionan estos factores son atin muy limitados.
Este problema se acentuaria en el deporte en categoria femenina.

Las futbolistas profesionales se han convertido en marcas de gran proyeccion e interés para la sociedad
y los medios de comunicaciéon. Como apuntan Organista & Mazurn (2017, p. 39), los investigadores so-
ciales han dedicado mucho espacio a estudiar las desigualdades de género en la cobertura deportiva de
los medios de comunicacién.

Las deportistas del mundo del fttbol alin estdn en desigualdad, frente a sus homénimos deportistas
masculinos. Las marcas de las futbolistas deben potenciarse mas alla de los clubes a los que pertenecen.
Fernandez Souto et al. (2019, p. 9) han revelado datos novedosos y han visibilizado la necesidad que
existe de una gestién profesional de la comunicacién en el deporte en general, mas all de los clubes de
futbol de élite.

En la situacién de crecimiento exponencial que estdn experimentando las marcas personales de las fut-
bolistas de élite, los patrocinios seran también otro factor diferencial para su diferenciacion. Fathi Hus-
sien Alafandi (2014, p. 235) apunta una de las razones por las que las empresas patrocinan en el mundo
del deporte: el cumplimiento de sus objetivos comerciales estratégicos. Afecta el contexto actual del fut-
bol europeo, de lo que dan cuenta los autores Calahorro-Lopez & Ratkai (2024), que postulan que se
esta buscando por parte de las entidades la eficiencia financiera y nuevas formas de financiacion.

Para este tipo de estrategias sera fundamental la asociacién de los valores de las empresas patrocinado-
ras con las marcas patrocinadas, y las futbolistas pueden ser de mucho interés por reflejar valores que
no se encuentran en otras areas patrocinables del mundo del deporte. Brown et al. (2024, p.16) indican
que el apoyo de las deportistas a los productos, y la identificacion de los valores de las marcas con el
deportista influye en la eficacia de las estrategias.

Por otra parte, las redes sociales han cambiado la forma en la que las deportistas de élite se relacionan
con el mundo. McClearen (2017) afirma que las tecnologias han facilitado los cambios en las practicas
creativas de produccion de medios en todas las profesiones. Por su parte, Llopis Goig (2016, p. 87) se-
fiala que la digitalizacion del deporte ha atraido la atencion de los investigadores en los ultimos tiempos.
En este contexto y en los ultimos afios, TikTok se ha convertido en la red social que mas ha crecido, por
lo que es de especial interés para su investigacion.

Las redes sociales ofrecen nuevas oportunidades de comunicacion a las futbolistas de élite y descentra-
lizan el control de la informacion (Abuin-Penas et al., 2019, p. 782). En todo caso, es un factor determi-
nante parajugadoresy clubes de futbol (Lobillo Mora y Smolak Lozano, 2019, p. 94). Por su parte, Skalski
etal. (2017, p. 201) sefialan que los medios interactivos estan sustituyendo rapidamente a los medios y
modos de comunicacién tradicionales, como los periddicos, las revistas, la television de la vieja escuela
e incluso el teléfono tradicional.

Dentro de las redes sociales, TikTok se ha convertido en una de las mas interesantes para el desarrollo
de las estrategias de marketing y comunicacién en el mundo del deporte. En el contexto de investigacion
actual, los autores Arias et al. (2023, p. 45) destacan la ausencia de gestion y planificacion en la gestiéon
de la marca personal en lared social TikTok. Y por su parte, los investigadores Zeng et al. (2021) sefialan
el interés mediatico por esta red social, asi como el interés académico que despert6 su irrupcion hace
unos afios. Seguin los datos de los estudios realizados por Gray (2021), las acciones politicas relacionadas
con TikTok ayudan a comprender como esta red social influye a la sociedad actual a nivel global.

El crecimiento de las marcas personales de las futbolistas a raiz de su profesionalizacion y
de la creacion de la LigaF

El fatbol es un deporte global, con millones de personas que lo practican alrededor de todo el planeta.
Tejedor et al. (2019, p.1) sefialan que la cifra de futbolistas a nivel mundial es de mas de 200 millones
de jugadores activos, convirtiéndose este deporte en una de las industrias de ocio mas lucrativas que
e>ii]'sten. Zamora etal. (2015, p. 102) apuntan que los deportistas pueden ser concebidos como pequefias
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empresas por parte de sus gestores, con el objetivo de obtener una mayor rentabilidad del valor de su
marca personal a corto, medio y largo plazo.

Obviamente, el ftbol en categoria femenina se encuentra en desigualdad frente al fitbol en categoria
masculina. Para resolver los problemas de desigualdad, las nuevas tecnologias de la comunicacién pue-
den ser fundamentales. Cano Tenorio y Rostoll Ariza (2023, p. 52) han constatado que existen grandes
desigualdades por parte de los futbolistas entre el futbol en categoria masculina y en categoria femenina,
y la gestion de las Marcas Personales serd fundamental para la consecucién de la igualdad. Existen atin
influencias socioculturales que que imponen barreras sociales entre las futbolistas, como sefialan Flores
y Amaru (2022, p.795).

Como apuntan Monserrat-Gauchi et al. (2024, p.709), el impacto de las futbolistas cada vez es mas no-
torio. En la marca deportiva personal, segin Cortsen (2013, p. 39) se aplican los fundamentos de la teo-
ria clasica de la marca, en la que la coherencia es importante, pero también deben proyectarse los sen-
timientos y pensamientos personales de las deportistas. En este contexto, Coutinho & Luzzi (2017, p.
24) sefialan que mediante el uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion es posible la promocién
productos o servicios para conectar con los aficionados o seguidores. Debido a la saturacién de marcas
muy similares en el mercado, Constantinescu (2016, p. 354) indica que el proceso de creacién de marcas
requiere de un enfoque muy especifico en cuanto a las caracteristicas del producto, el perfil del cliente
y las particularidades del mercado.

Los resultados deportivos son fundamentales en el crecimiento de la Marca Personal de los mismos. El
interés por los deportistas, segun Alberico (2019, p. 262), puede depender de los resultados obtenidos,
y puede ser un factor preponderante a la hora de que los jovenes se interesaran por una determinada
marca del mundo del deporte, en el que las futbolistas se convierten en los mayores atractivos para un
club deportivo en busca de nuevos seguidores. La digitalizacién permite mejorar el rendimiento de las
marcas del mundo del deporte (Konzag y Sglvkar Schiitz, 2024, p. 1508). No obstante, el futbol femenino
de competicion se encuentra actualmente en situacion de desigualdad (Mérida et al., 2022, p. 306).

La comunicacién de las futbolistas con sus fans en la LigaF

Los medios de comunicacién son fundamentales para conectar a las marcas deportivas con sus seguido-
res. Las futbolistas inspiran a las personas que las siguen y la comunicacion es clave para que el mensaje
de ellas llegue de manera adecuada a sus publicos. Giiltekin (2018, p. 89) destaca que los medios de
comunicaciéon cambian de forma en el espacio tecnoldgico y transforman al mismo tiempo al usuario, al
que encuentran muy facilmente. Las futbolistas profesionales adaptan sus contenidos a sus respectivos
publicos. Estos contenidos tienen una carga muy alta de contenido informativo, aunque también emo-
cional, como asi apuntan Sidorenko-Bautista et al. (2020, p. 117). El aficionado ya no es un espectador
pasivo frente a una pantalla, pues prioriza la interaccién y necesita atencion personalizada (2playbook,
2021, p. 20).

El factor emocional es muy importante en la conexién con los ptiblicos como asi se destaca en los estu-
dios de los investigadores Achen et al. (2017, p. 10). Miranda Pefia (2021, p. 3) destaca como punto
importante del deporte contemporaneo el fanatismo, un aficionado fanatico es capaz de compartir
creencias y valores, jerga especifica, rituales y simbolismo como una forma de expresion. Los adelantos
tecnolégicos simplifican las conductas de los individuos en funcion de la inmediatez (Romero-Rodriguez
etal, 2016, p. 62).

El desarrollo de las tecnologias digitales esta contribuyendo a cambiar nuestra forma de trabajar y la
composicion del mercado de los medios de comunicacion (Vannier Borges, 2019, p. 120). El deporte, y
en este caso el futbol, es un elemento configurador de las identidades colectivas y un soporte comunica-
tivo de primer orden que debe contribuir a reducir las desigualdades, asi como a la consecucién tanto
de la agenda 2030 como de los ODS (Castro-Martinez y Torres-Martin, 2024, p. 258). Las futbolistas
deben tener en cuenta acciones de Marketing de Responsabilidad Social en la relacién con sus publicos,
como podria ser la sostenibilidad ambiental, y asi confirman en sus estudios Manoli et al. (2024, p. 7).
Niven (2020, p. 12) apunta que las personas de distintas clases sociales participan en diferentes formas
de activismo para promover distintas causas en el mundo del deporte.
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Por otra parte, Kucharska (2018) ha estudiado la correlacion entre las competencias sociales y el valor
de marca, que afecta en gran medida al nivel de ingresos no s6lo a corto sino también a largo plazo en
los deportistas, incluso cuando sus respectivas carreras deportivas terminan. En referencia a los resul-
tados del estudio presentado sobre la relacion entre el valor de las marcas personales y sus medios so-
ciales. Por ultimo, Zamora et al. (2023, p. 20) indican que los publicos prefieren contenidos de entrete-
nimiento, y deportivos, en lugar de los promocionales.

Objetivos del estudio
A continuacion, se presentan los objetivos del estudio:

1. Conocer la evolucién de los contenidos en TikTok en el futbol femenino profesional espaiiol desde los
comienzos del desarrollo de las cuentas oficiales de las futbolistas hasta la actualidad.

2. Analizar los tipos de contenidos utilizados en TikTok en las cuentas de las futbolistas profesionales.

3. Conocer y proponer futuras lineas de investigacidn en torno a las marcas personales de las futbolistas
profesionales.

Método
|
Este estudio se ha centrado en comprender qué tipo de mensajes emiten las futbolistas profesionales en
lared social TikTok. El estudio de las acciones de comunicacidn que se realizan en el mundo del deporte,
como objeto de estudio en el campo de la comunicacidén, es una tendencia de estudio que nunca han
dejado de crecer (Alonso y Avalos, 2013, p. 40).

Para conseguir los objetivos del estudio se han utilizado las técnicas de observacion y andlisis de conte-
nido. La observacidn, segiin Ruiz (2002) consiste en contemplar sistematicamente y de forma detenida
el desarrollo de la vida social, sin que sufra manipulacién ni modificacién alguna. Por otra parte, el ana-
lisis de contenido es de facil aplicacién y produce resultados cuantificables, y se puede aplicar a mensa-
jes mediaticos producidos en diferentes momentos temporales (Colle, 2011, p. 38), por lo que seria la
técnica ideal para aplicar en esta investigacion.

Seleccion de la muestra

La red social en la que se ha centrado la investigacion es TikTok. Como recalca Schellewald (2021), esta
red social es una aplicacién que permite crear, compartir y consumir contenidos de video cortos. Dispo-
nible desde 2017, es la version internacional de su aplicacion hermana china, Douyin, que esta disponi-
ble desde 2016. Esta herramienta abrié nuevas posibilidades de comunicacién y marketing para las en-
tidades deportivas y las marcas personales de las futbolistas profesionales de élite. Los datos han sido
recogidos desde las aperturas de las cuentas oficiales de cada futbolista hasta el 15 de febrero de 2024,
por lo que se trataria de una recoleccion de datos muy densos y relevantes, al tratarse en algin caso de
varios afios de emision de contenidos. La eleccién de la muestra temporal ayuda a que los resultados
puedan alcanzar la maxima objetividad posible.

Ademas, se han seleccionado un total de 10 futbolistas que compiten en la LigaF (maxima categoria na-
cional a nivel de clubes de futbol de Espafia). A continuacioén, se presenta cada futbolista seleccionada:

Aitana Bonmati. Futbolista internacional con la seleccién nacional de Espafia y jugadora del Futbol Club
Barcelona. Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@aitanabonmati

Alexia Putellas. Internacional con la seleccién nacional de Espaiia y jugadora del Futbol Club Barcelona.
Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@alexiaputellas

Eva Navarro. Internacional con la seleccion nacional de Espafia y jugadora del Club Atlético de Madrid.
Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@soyevanavarro

Fridolina Rolf6. Futbolista internacional con la seleccién nacional de Suecia y jugadora del Fatbol Club
Barcelona. Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@fridolinarolfo

Ingrid Syrstad Engen. Futbolista internacional con la seleccion nacional de Noruega y jugadora del Fut-
bol Club Barcelona. Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@ingrid_engen
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Irene Paredes. Internacional con la seleccién nacional de Espafia y jugadora del Futbol Club Barcelona.
Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@irene_paredes4

Leicy Santos. Futbolista internacional con la seleccién nacional de Colombia y jugadora del Club Atlético
de Madrid. Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@leicy.santos10

Linda Caicedo. Futbolista internacional con la selecciéon nacional de Colombia y jugadora del Real Madrid
Club de Futbol. Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@lindacaicedo24

Lucy Bronze. Futbolista internacional con la seleccién nacional de Inglaterra y jugadora del Fatbol Club
Barcelona Su cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@lucybronze

Ona Batlle. Internacional con la seleccion nacional de Espafia y jugadora del Futbol Club Barcelona. Su
cuenta oficial es https://www.tiktok.com/@ona.batlle

Todas las futbolistas cumplen las siguientes caracteristicas, a fecha del estudio:
Un perfil activo y verificado (con el check azul de la propia plataforma) en la red social TikTok.
Durante su carrera deportiva, han participado en al menos una competicién internacional.

Durante su carrera deportiva, han sido parte de las selecciones nacionales (tanto espafiola como inter-
nacionales) en al menos un evento de la UEFA o la FIFA.

En total se han analizado un total de 514 publicaciones realizadas.
Categorizacion de contenidos

Para la realizacién del andlisis de contenido es fundamental la categorizacién previa de los contenidos.
En esta técnica de investigacién, el esquema de codificacion se determina a priori, es decir, antes de
comenzar la codificacién. Un esquema de codificacion operativiza conceptos que pueden ser en si mis-
mos amorfos. Establece categorias que son relevantes y validas. Relevantes significa que permiten poner
a prueba las hipotesis (White Marsh, 2006). A continuacién, se van a determinar los criterios clasifica-
torios. La categorizaciéon de contenido que se han propuesto en el presente estudio han sido seis y se
han basado en los siguientes criterios:

Contenido deportivo del club de futbol: emisién de contenido en el que se le da protagonismo al club de
fatbol en el que desarrolla su carrera la futbolista analizada.

Contenido deportivo de la seleccidon nacional: emision de contenido en el que se le da protagonismo a la
seleccion nacional de futbol en la que la futbolista desarrolla su carrera.

Contenido deportivo de otro tipo: emisién de contenidos en los que no se le da protagonismo ni al club
ni a la seleccidn nacional Se pueden incluir entrenamientos personales, recuperacion de lesiones o en-
trega de galardones o premios.

Contenido de la vida personal de la futbolista: emision de contenido en el que la futbolista es protago-
nista junto con las amistades de su vida personal. También se puede incluir contenidos junto a sus mas-
cotas, o incluso desarrollo de filtros o juegos propios de la red social TikTok. También se pueden incluir
en esta categoria las respuestas que las futbolistas dan a sus fans en los juegos anteriormente mencio-
nados.

Acciones de marketing de las futbolistas con otras marcas (Marketing Deportivo): contenidos emitidos
desde las cuentas oficiales de las futbolistas en los que la deportista se expone con ropa o calzado técnico
patrocinado.

Acciones de marketing de las futbolistas con otras marcas: emision de contenidos en los que la futbolista
analizada participa asocidndose con otra marca de un sector diferente al mundo del deporte.

Resultados
|

En total se han recogido un total de 514 publicaciones, realizadas en la red social TikTok por las 10
futbolistas seleccionadas en la investigacién. La futbolista que mas publicaciones ha realizado ha sido la
colombiana Leicy Santos, con un total de 228 publicaciones.
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Tabla 1. Emisién de contenidos de las futbolistas de la Liga F en la red social TikTok.

Futbolista Club Seleccién Otros Personal Marketing Deportivo Marketing Otros
Aitana Bonmati 3 6 3 3 1 2
Alexia Putellas 3 0 6 2 1 3

Eva Navarro 20 19 1 0 2 0
Fridolina Rolfo 15 23 3 26 7 1
Ingrid Syrstad Engen 7 4 1 5 3 0
Irene Paredes 2 12 2 9 7 1
Leicy Santos 43 57 7 112 7 2
Linda Caicedo 0 9 1 19 3 2
Lucy Bronze 9 8 5 21 3 2
Ona Batlle 0 0 0 0 1 0
Total 102 138 29 197 35 13

Los contenidos deportivos recogidos sobre los clubes de las futbolistas han sido un total de 102 publi-
caciones, que representaria el 20% del contenido total emitido (en la grafica en color azul marino),
mientras que los contenidos deportivos sobre las selecciones nacionales de las futbolistas han sido 138
publicaciones (en color azul), que representaria el 27% del contenido total emitido. El contenido depor-
tivo de otro tipo (color celeste) ha sido de 29 publicaciones en total (6% del contenido total emitido),
mientras que el de sus vidas personales (color morado) ha sido de 197 publicaciones, que representaria
el 38% del contenido total emitido.

Enlo que respecta a las acciones de marketing de las futbolistas con otras marcas (Marketing Deportivo,
en color naranja) se han recogido un total de 35 publicaciones (el 7% del contenido total emitido), y de
acciones de marketing de las futbolistas con otras marcas (color salmén) ha sido de 13 publicaciones (el
2% del contenido total emitido).

Figura 1. Emision de contenidos de las futbolistas de la LigaF en la red social TikTok

TOTAL

Fuente: elaboracién propia.

En el caso de la futbolista recientemente galardonada con el Balén de Oro, la espafiola Aitana Bonmati,
se han recogido un total de 18 publicaciones. La categoria de contenido mas utilizada por la futbolista
ha sido la de contenido deportivo de la seleccion nacional, con un total de seis publicaciones (en color
azul en el Grafico 2). El contenido deportivo, relacionado con su club de fatbol ha sido de tres publica-
ciones (en color azul marino. El contenido deportivo de otro tipo ha tenido tres publicaciones (color
celeste) y el contenido de la vida personal de la futbolista también ha sido tres publicaciones (color
morado). Las acciones de marketing de la futbolista con otras marcas han tenido dos publicaciones (co-
lor salmdn), mientras que las acciones de marketing de la futbolista con otras marcas deportivas (en
color naranja) ha tenido una publicacién.
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Figura 2. Emisién de contenidos de la futbolista Aitana Bonmati en la red social TikTok.

AITANA BONMATI

Fuente: elaboracién propia.

La espanola Alexia Putellas, futbolista del Fuatbol Club Barcelona, y que ha sido galardonada dos veces
consecutivas como Balon de Oro, ha tenido en su cuenta oficial un total de 15 publicaciones. El contenido
mas utilizado por la futbolista ha sido el deportivo de otro tipo con un total de seis publicaciones (en
color celeste en el Grafico 3). El contenido deportivo del club de fatbol ha tenido tres publicaciones (co-
lor azul marino), mientras que el contenido de la vida personal de la futbolista ha tenido dos publicacio-
nes (color morado). Las acciones de marketing de las futbolistas con otras marcas tienen tres publica-
ciones (color salmén) y las acciones de marketing de las futbolistas con otras marcas deportivas ha te-
nido una publicacién (color naranja).

Esta futbolista no ha publicado contenido deportivo de su seleccién nacional en ninguna ocasion.

Figura 3. Emision de contenidos de la futbolista Alexia Putellas en la red social TikTok.

ALEXIA PUTELLAS

Fuente: elaboracién propia.

En la cuenta oficial de la espafiola Eva Navarro se han recogido un total de 42 publicaciones. El contenido
mas emitido desde su cuenta oficial en la red social TikTok ha sido de contenido deportivo de su club de
fatbol con un total de 20 publicaciones (en color azul marino en el Grafico 4). También ha destacado la
emision de contenido deportivo de su seleccién nacional con un total de 19 publicaciones (en color azul).
Las acciones de marketing de la futbolista con otras marcas del mundo del deporte han tenido un total
de dos publicaciones (color naranja), mientras que el contenido deportivo de otro tipo ha tenido una
sola publicacion (en color celeste). Esta futbolista no ha publicado contenido de su vida personal ni ha
emitido ningln contenido relacionado con acciones de marketing de la futbolista con otras marcas.
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Figura 4. Emision de contenidos de la futbolista Eva Navarro en la red social TikTok.

EVA NAVARRO

Fuente: elaboracién propia.

En el caso de la sueca Fridolina Rolfo, se han recogido un total de 75 publicaciones. El contenido de su
vida personal ha sido el mas destacado para la cuenta oficial de TikTok de esta futbolista con un total 26
publicaciones (en color morado en el Grafico 5). Por otra parte, el contenido deportivo de su seleccion
nacional ha tenido un total de 23 publicaciones (en color azul). El contenido deportivo de su club de
fatbol (el Fuatbol Club Barcelona) ha tenido un total de 15 publicaciones (en color azul marino). Las ac-
ciones de marketing de la futbolista con otras marcas del mundo del deporte han tenido un total siete
publicaciones (en color naranja), mientras que el contenido deportivo de otro tipo ha tenido un total de
tres publicaciones (en color celeste). La categoria de contenido menos utilizada por la futbolista nérdica
ha sido la de acciones de marketing con otras marcas, con tan solo una publicacion.

Figura 5. Emision de contenidos de la futbolista Fridolina Rolfo en la red social TikTok.

FRIDOLINA ROLFO

Fuente: elaboracién propia.

La noruega Ingrid Syrstad Engen, en su cuenta oficial en la red social TikTok ha tenido un nivel total de
emision total de 20 publicaciones, de las que siete de las mismas (en color azul marino en el Grafico 6)
serian sobre contenido deportivo de su club de fatbol (el Fatbol Club Barcelona). El contenido deportivo
de otro tipo tendria un total de cinco publicaciones (en color celeste), el contenido deportivo de su se-
leccion nacional tendria un total de cuatro publicaciones (en color azul), mientras que el contenido de
su vida personal de la futbolista tendria tres publicaciones (en color morado). Las acciones de marketing
de las futbolistas con otras marcas del mundo del deporte tendrian un total de tres publicaciones (en
color naranja). La futbolista del Fatbol Club Barcelona no ha emitido ningtn contenido con acciones de
marketing con marcas de otro tipo.
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Figura 6. Emision de contenidos de la futbolista Ingrid Syrstad Engen en la red social TikTok.

INGRID SYRSTAD ENGEN

Fuente: elaboracion propia.

Irene Paredes, futbolista espafiola con gran trayectoria internacional, ha emitido en su cuenta oficial un
total de 33 publicaciones. La categoria de contenido mas utilizada por la futbolista del Fatbol Club Bar-
celona ha sido la de contenido deportivo de su seleccién nacional, con un total de 12 publicaciones (en
color azul en el Grafico 7). El contenido sobre su vida personal de la futbolista ha tenido un total de 9
publicaciones (en color morado), mientras que las acciones de marketing de la futbolista con otras mar-
cas del mundo del deporte han tenido siete publicaciones (en color naranja). Otras categorias menos
destacadas para la futbolista espafiola han sido la de contenido deportivo de su club de fatbol, con tan
solo dos publicaciones (en color azul marino), el contenido deportivo de otro tipo, con dos publicaciones
(en color celeste), y las acciones de marketing de la futbolista con otras marcas, con tan solo una publi-
cacion (en color salmdn).

Figura 7. Emision de contenidos de la futbolista Irene Paredes en la red social TikTok.

IRENE PAREDES

Fuente: elaboracién propia.

La colombiana Leicy Santos, jugadora del Club Atlético de Madrid y de la seleccién nacional de Colombia,
ha emitido un total de 228 publicaciones, siendo la jugadora mas destacada en lo que respecta a la can-
tidad de contenido emitido. El contenido mas utilizado por la futbolista ha sido el relacionado con su
vida personal con un total de 112 publicaciones (en color morado en el Grafico 8). El contenido depor-
tivo de su seleccién nacional ha tenido una emision total de 57 publicaciones (en color azul), mientras
que el contenido deportivo de su club de futbol ha tenido 43 publicaciones (en color azul marino). Otras
categorias de contenido menos utilizadas han sido el contenido deportivo de otro tipo ha tenido siete
publicaciones (en celeste), las acciones de marketing relacionadas con otras marcas del mundo del de-
porte con siete publicaciones (color naranja), y las acciones de marketing con otras marcas con tan solo
dos publicaciones (color salmén).
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Figura 8. Emision de contenidos de la futbolista Leicy Santos en la red social TikTok.

LEICY SANTOS

Fuente: elaboracion propia.

La colombiana Linda Caicedo, jugadora del Real Madrid Club de Futbol y de la seleccién nacional de
Colombia, ha emitido un total de 34 publicaciones. El contenido de su vida personal ha sido el mas utili-
zado por parte de la futbolista, con un total de 19 publicaciones (en color morado en el Grafico 9). El
contenido deportivo de su selecciéon nacional ha tenido una emision total de 9 publicaciones (en color
azul), mientras que las acciones de marketing de la futbolista con otras marcas deportivas han tenido
tres publicaciones (en color naranja). Las acciones de marketing de la futbolista con otras marcas han
tenido un total de dos publicaciones (en color salmén). El Contenido deportivo de otro tipo ha tenido
una sola publicacidn (en color celeste). Esta futbolista no ha emitido contenido deportivo de su club de
fatbol, el Real Madrid Club de Futbol, en ninguna publicacién.

Figura 9. Emision de contenidos de la futbolista Linda Caicedo en la red social TikTok.

LINDA CAICEDO

Fuente: elaboracién propia.

La futbolista inglesa del Futbol Club Barcelona, Lucy Bronze, ha tenido una cantidad total de 48 publica-
ciones. El contenido de su vida personal ha sido el mas recurrido, con un total de 21 publicaciones (en
color morado en el Grafico 10). El contenido deportivo de su club de fatbol ha tenido un total de 9 pu-
blicaciones (en color azul marino), mientras que el contenido deportivo de su selecciéon nacional ha te-
nido un total de ocho publicaciones (en color azul). Por otra parte, el contenido deportivo de otro tipo
ha tenido un total de cinco publicaciones (en color celeste). Las acciones de marketing de la futbolista
con otras marcas deportivas han tenido un total de tres publicaciones (en color naranja, mientras que
las acciones de marketing de la futbolista con marcas de otro tipo han tenido un total de dos publicacio-
nes (en color salmoén).
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Figura 10. Emision de contenidos de la futbolista Lucy Bronze en la red social TikTok.

LUCY BRONZE

Fuente: elaboracion propia.

Por tultimo, se ha recogida una sola publicacién de la espafiola Ona Batlle, que seria una acciéon de mar-
keting de la futbolista con otra marca deportiva (representado en el Grafico 11 en color naranja).

Figura 11. Emisién de contenidos de la futbolista Ona Batlle en la red social TikTok.

OMNA BATLLE

Fuente: elaboracién propia.

Conclusiones
___________________________________________________________________________________]
No cabe duda de que la red social TikTok se ha convertido en una herramienta de comunicacion digital
para las futbolistas profesionales de la LigaF. Esta red social contribuye a que las acciones de marketing
realizadas por estas deportistas se vean reforzadas y conecten con mayor eficacia con sus fans.

No obstante, el tipo de contenido que mas emiten las futbolistas profesionales es el de su vida personal,
siendo mas de una tercera parte del total de su contenido (mas de un 38%). Otros tipos de contenidos
destacados en la emisién de contenidos de las deportistas por su ponderacion sobre el total, serian el
contenido deportivo sobre el club de fltbol al que pertenecen (casi un 20% del total) y el de la seleccion
nacional (con un 26% del total).

Las acciones de marketing son otros de los recursos mas destacados, aunque aun tiene mucho margen
de mejora por parte los encargados de la gestion de las cuentas oficiales en la red social TikTok de las
futbolistas profesionales. La suma total de las mismas, ya sean con marcas deportivas u otras marcas no
llega al 10% del total de las publicaciones realizadas por parte de las futbolistas (las marcas deportivas
supondrian aproximadamente un 7% y el resto de marcas no llegarian al 3%).

La futbolista con mas nivel de emision de contenido ha sido la colombiana Leicy Santos, con un 44% del
total, y muy por encima del resto. Por el contrario, la futbolista con menor nivel de emisién de conteni-
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dos ha sido la espanola Ona Batlle, con tan solo un 0,001% del total. Destacan en la emisién de conteni-
dos sobre su vida personal la colombiana Leicy Santos, la sueca Fridolina Rolfo y la inglesa Lucy Bronze.
En esta categoria de contenidos, no se ha recogido ninguna publicaciéon de las las espafiolas Eva Navarro
y Ona Batlle.

En lo que respecta a contenidos relacionados con el Marketing Deportivo, destacarian las futbolistas
Fridolina Rolfo, Irene Paredes o Leicy Santos, mientras en contenidos con otras marcas que no tengan
relacién con el deporte destacaria especialmente la espafiola Alexia Putellas. Por otra parte, en la emi-
sion de contenidos deportivos destacan las futbolistas Leicy Santos, Fridolina Rolfo y Eva Navarro. En
contraposicion, en los casos de Ona Batlle o Alexia Putellas o Aitana Bonmati apenas se han recogido
publicaciones de esta categoria.

Como futuras lineas de investigacién, seria muy interesante comprobar el nivel de seguimiento por
parte de los fans de las cuentas oficiales de las futbolistas en la red social TikTok.
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