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Abstract

The increasing consumption of sports content, the versatility of the digital world, the desire to rethink corporate sports
journalism, and the need to generate new sources of employment have fostered the emergence of sports journalism ventures
in Ibero-America over the last ten years. Many of these ventures are led by communication and journalism students and
professionals. This research examines an online experience in Mexico, El Mister (www.elmister.substack.com), to identify
features of journalistic quality in this sports journalism venture, based on the concept of diversity. A mixed-method approach
with a concurrent design was used, applying digital ethnography (qualitative) and content analysis (quantitative) methods.
The results and conclusions indicate that this cybermedia outlet exhibits certain characteristics of journalistic quality and
that, with some adjustments in terms of information, economic sustainability, and user interaction, it has the potential to
consolidate itself as an attractive and diversified informational option for its various Spanish-speaking audiences. El Mister
from Mexico is led by communicators, journalists, and other related professionals who lack strong corporate backing. This lack
of solid financial support adds to the challenge of achieving journalistic excellence and maintaining sustainability over time.
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Keywords
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Resumen

El creciente consumo de contenido deportivo, la versatilidad del mundo digital, el deseo de repensar el periodismo deportivo
corporativo y la necesidad de generar nuevas fuentes de empleo han impulsado el surgimiento de emprendimientos de
periodismo deportivo en Iberoamérica durante los ultimos diez anos. Muchas de estas iniciativas estan lideradas por
estudiantes y profesionales de la comunicacién y el periodismo. Esta investigacion examina una experiencia en linea en
México, El Mister (www.elmister.substack.com), con el objetivo de identificar caracteristicas de calidad periodistica en este
emprendimiento de periodismo deportivo, basandose en el concepto de diversidad. Se utilizé un enfoque de métodos mixtos
con un disefio concurrente, aplicando técnicas de etnografia digital (cualitativa) y analisis de contenido (cuantitativa). Los
resultados y conclusiones indican que este cibermedio presenta ciertas caracteristicas de calidad periodistica y que, con
algunos ajustes en términos de informacion, sostenibilidad economica e interaccion con los usuarios, tiene el potencial de
consolidarse como una opcion informativa atractiva y diversificada para sus diversas audiencias hispanohablantes. El Mister,
de México, esta dirigido por comunicadores, periodistas y otros profesionales afines que carecen de un solido respaldo
corporativo. Esta falta de apoyo financiero sélido se suma al desafio de alcanzar la excelencia periodistica y mantener la
sostenibilidad a lo largo del tiempo.

Palabras clave

Periodismo; deportes; emprendimientos; sostenibilidad economica; diversidad.

Resumo

0 crescente consumo de conteudo esportivo, a versatilidade do mundo digital, o desejo de repensar o jornalismo esportivo
corporativo e a necessidade de gerar novas fontes de emprego, impulsionaram o surgimento de empreendimentos de
jornalismo esportivo na Ibero-América nos ultimos dez anos. Muitas dessas iniciativas sao lideradas por estudantes e
profissionais da comunicagao e do jornalismo. Esta pesquisa examina uma experiéncia online no México, EI Mister (www.
elmister.substack.com), com o objetivo de identificar caracteristicas de qualidade jornalistica nesse empreendimento de
jornalismo esportivo, com base no conceito de diversidade. Foi utilizada uma abordagem de métodos mistos com um desenho
concomitante, aplicando técnicas de etnografia digital (qualitativa) e andlise de conteudo (quantitativa). Os resultados e
conclusoes indicam que esse cibermidia apresenta certas caracteristicas de qualidade jornalistica e que, com alguns ajustes
em termos de informagao, sustentabilidade econdmica e interagao com os usuarios, tem o potencial de se consolidar como
uma opgao informativa atraente e diversificada para seus diversos publicos hispanofalantes. El Mister, do México, é liderado
por comunicadores, jornalistas e outros profissionais da area que ndo contam com um forte respaldo corporativo. Essa falta
de apoio financeiro so6lido acrescenta um desafio adicional para alcangar a excelénciajornalistica e manter a sustentabilidade
ao longo do tempo.

Palavras-chave

Jornalismo; esportes; empreendimentos; sustentabilidade econémica; diversidade.
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1. Introduction

The media distribution of professional sports has become one of the most valuable assetsin the cultural
industry. According to Boyle (2006), three factors contribute to this: globalization, digitalization, and
commercialization.

The rise of competitive sports as an entertainment industry is evident in television viewership
numbers. The Olympic Games in Tokyo reached a global audience of 3 billion people (Europa Press,
2021), and the World Cup final in Qatar between Argentina and France was watched by 1.5 billion
spectators (Miranda, 2023).

The increasing consumption of sports content, the versatility of the digital world, the desire to rethink
corporate sports journalism, and the need to generate new sources of employment have fostered the
emergence of sports journalism ventures over the last ten years. Many of these ventures are led by
communication and journalism students and professionals(Manfredi Sanchez and Lopez Cepeda, 2017).
For instance, the website SembraMedia (2024) lists 324 Spanish-language media outlets from Spain,
Latin America, Canada, and the United States that are dedicated to sports coverage.

Although Rowe (2007)labels sportsjournalismin newspapers as the “toy department”due to its frequent
lack of journalistic rigor, we consider this an outdated concept that fails to acknowledge the renewed
efforts made by reporters to professionally cover athletic and competitive activities. In fact, many
sports journalism ventures have emerged, striving to find a space in the media market by offering
rigorous and creative content (Sanchez & Cepeda, 2017).

Therefore, our interest lies in investigating the journalistic quality of one online sports journalism
venture: El Mister from Mexico( ). Itisworth noting that during the literature
review, references were found to studies on sports journalism ventures in English-speaking contexts
with robust corporate and economic backing, such as The Athletic (Buzzelli et al., 2022). However, no
studies were identified on Spanish-speaking sports journalism ventures that originated from students
or graduates in communication, journalism, or related disciplines.

We understand journalistic quality through the operational concept of diversity, which assumes that
the breadth of argumentation, sources, themes, coverage, and user engagement, among other aspects,
provides depth and more elements for readers to consider(Chari et al., 2022; Voakes et al., 1996). In this
research, the concept of diversity focuses on content diversity, economic revenue sources, and user
interaction.

With this context in mind, the following research questions quide this project:

— Regarding content: How much diversity is found in EI Mister in terms of sports journalism
coverage, genres, information sources, reach, and use of digital resources?

— Regarding sources of sustainability: How is diversity reflected in El Mister’s economic revenue
sources to ensure its sustainability in digital environments?

— Regarding user interaction: What characteristics do El Mister’s interfaces employ to promote
diverse interactions with users?
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2. Theoretical Framework

2.1. Quality Sports Journalism

Sportsjournalism is being transformed by social media and digital environments, allowing reporters to
establish closer contact with the audience and tell extended stories. However, these environments can
also become spaces of hostility and misinformation, as anyone posing as a journalist can provide
inaccurate information (Boyle & Gallagher, 2023).

This research defines journalistic quality through the concept of diversity in journalistic content, as
proposed by Voakes et al. (1996). This concept suggests that readers have more elements to assess a
publication on a topic of interest through different narrative genres. This idea, expanded by Chari et al.
(2022), argues that both analog and digital journalistic pieces should include a variety of sources,
themes, narratives, and digital resources to be considered excellent and adaptable to both physical and
virtual spaces.

In the context of sports, journalistic quality in democratic countries is demonstrated when reporters
plan their work and have a deep understanding of sports disciplines, ensuring that users find novel
thematic approaches, independence, and fact-based criticism supported by observations and data(R.
Boyle, 2006; Toney, 2013). Similarly, excellence in sports reporting is defined by a journalist’s ability to
master various journalistic genres, allowing readers to clearly distinguish between opinions, news, and
interpretations (Montero, 2018). Consequently, a varied, balanced, and ethical publication of different
journalistic narratives is synonymous with good journalism (Steen, 2015), as is an enthusiasm for writing
and sports (Andrews, 2014).

Sports journalists must report on all areas of sports, as this is an essential function of their public
service (Gisondi, 2010). It is therefore suggested that reporters should not focus their coverage solely
on the most popular sports—which receive more time, space, and audience in the media—but also on
minority sports disciplines that generate news and have a significant number of practitioners (Ramon
& Rojas, 2017).

Innovation is a concept associated with content diversity, as the inclusion of new ideas in digital sports
journalismincreases the likelihood that news pieces will possess attributes of comprehensiveness and
completeness. The use of social media platforms like Twitter(Oelrichs, 2020), as well as data journalism,
precision journalism, and investigative reporting, indicates that the coverage of sporting events is
moving toward higher informational quality.

With these characteristics, sports journalism can no longer be considered the “toy department,” as
Rowe (2007) dismissively labeled it. Instead, it has evolved into a “finance department,” due to the high
revenues generated from user attention and advertising purchases by companies (Weedon & Wilson,
2020). According to these authors, excellence in sports journalism requires that reporters learn to
cover seriousissues such asracism, corruption, environmental degradation, and the commercialization
of physical and competitive activities, among others.

In this regard, it is necessary for this journalistic specialty to expand the focus and context of its news
pieces, ensuring that they are not solely centered on competition results but also establish connections
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with disciplines such as law, medicine, sociology, and economics (Rojas, 2011). This approach provides
the public with the opportunity to understand humanity and society through the microcosm of sports
(Rowe, 2010).

Moreover, the plurality of sources is a fundamental principle for ensuring that these new approaches
and contexts exhibit qualities of depth, analysis, and reflection (Ramén & Rojas, 2017). In other words,
incorporating testimonies, concepts, and opinions from specialists in these disciplines—beyond the
usual sports protagonists (coaches, athletes, fans)—can help users enhance their sports culture.

Ketterer et al. (2014) examined the skills and abilities that sports journalists must possess in converging
environments. According to the authors, the most valued qualities by media directors and audiences
include writing skills, general sports knowledge, plurality of sources, and the ability to work in
multimedia. One aspect that should be associated with the quality of sports journalism is the equitable
presence of women journalists in sports programs and media outlets, as documented and examined by
Roman et al. (2021).

The growth of the Internet has led to a vast array of websites dedicated to sports, operated by media
organizations, sports clubs, organizations, and fans. This development has created job opportunities
for sportsjournalists, providing an additional source of income for media organizations through sports
updates and reports available on the web or via mobile devices (Andrews, 2014).

2.2. The Sustainability of Sports Journalism Ventures

These kinds of enterprises face challenges such as market saturation, sustainable monetization, and
balancing commercial demands with editorial independence. Overcoming these challenges is essential
for establishing themselves nationally and internationally, gaining credibility with their audience, and
ensuring that journalists receive fair remuneration for their work (Carbasse et al., 2022).

The evolution of sports journalism in digital media revolves around the continuous production of
content, the acceleration of information flows, and the expansion of web communication capabilities
(Hutchins & Rowe, 2012). Consequently, online media analyze how sports leagues and media companies
attempt to measure user activities and commodify website metrics.

Sports journalism is an attractive yet highly volatile profession, as it requires a business model that
ensures the sustainability of the media outlet. Marin (2022) reached this conclusion and proposed ten
key practices for innovation in sports journalism enterprises. These recommendations can be
summarized as follows: (1) establish a clear and explicit competitive strategy; (2) create value through
innovative products; (3) develop specific and well-defined processes for market analysis; (4)
incorporate agile and cost-effective solutions; (5) seek professionals who combine expertise in
journalism with knowledge of economics and product development; (6)implement continuous training
programs; (7) diversify revenue streams and business lines; (8) establish strategic alliances; (9)
embrace business ambidexterity to capitalize on emerging opportunities; and (10) implement multiple
initiatives while continuously assessing their effectiveness. Creating customer profiles is also a
valuable strategy for gaining a deeper and more human understanding of users of specialized sports
information (Machado, 2022).
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Meanwhile, Carvajal(2018)identifies three main revenue sources that can shape a viable business model
for sports journalism ventures: (1) direct payments from users/readers; (2) advertising and its
alternatives; and (3) additional services or secondary businesses. The author argues that mixed
monetization strategies are the most effective for ensuring the stability and growth of digital media
outlets. The study by Monteiro et al. (2022) concludes that digital sports journalism must produce
creative content and enhance online interaction with consumers. From a financial perspective, this
type of journalism should move away from outdated advertising practices and adopt new premium
models and paid content strategies.

Regarding subscriptions, Schulte-Uentrop et al. (2023), in a study conducted in the United Kingdom,
found that one of the key reasons audiences opt for this payment method is the normative appeal and
price transparency. Informing readers that their subscription supports independent, inclusive, and
watchdogjournalism—while also emphasizing that the modelis necessary due to the financial challenges
facing the news industry—has proven to be particularly persuasive.

The strategy of the sports outlet The Athletic is based on offering in-depth and comprehensive content.
Another approach adopted by The Athletic—one that has been questioned by other media companies—
is the recruitment of well-established professionals in the field, who can contribute their considerable
number of Twitter followers (Buzzelli et al., 2022).

2.3. User Interaction

Rojas (2018) asserts that personal journalistic branding is a well-established strategy in sports
journalism. This brand identity is reinforced through continuous social interaction, where the journalist
is not merely an observer but an expert source whose publications transcend boundaries.

In digital sports media, innovation is paramount as it enhances information depth, expands content,
and integrates new practices and digital tools, particularly in multimedia production. These include
photographs, graphics, analog and animated memes, audiovisual narratives created with mobile
phones, and data journalism (Arias, 2017). Today, journalists must adapt to multimedia platforms so
their reports can be consumed and shared by large global communities while also maintaining
engagement with users—even if only to receive criticism, suggestions, or casual comments (Toney,
2013). This evolving skill set includes recording videos or podcasts, providing interactive statistics, and
utilizing other resources to monetize interactions and strengthen the media’s presence and impact in
the digital ecosystem.

For instance, social media offers exceptional content distribution capabilities, fundamentally
transforming how sports media are produced and consumed. According to Sanderson (2011), fans are
taking advantage of the interactivity offered by social media platforms to engage directly with media
outlets, athletes, and sports organization personnel.
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2.4. El Mister from Mexico

ElMister was foundedinlate 2018 by Ivan Pérez, a Mexican journalist who previously worked at a business
newspaper in Mexico. The project began as a website (2018-2020), then transitioned into a newsletter
(2020-2021), and has now evolved into a platform for editorial content and products, including podcasts,
dossiers, and a Telegram channel (Pérez, 2021). It also aspires to become a sports research company.
The team consists of nine communicators (El Mister, 2021a).

During the creative process, one team member gathers material for review and potential publication.
However, journalistic pieces can also be proposed and developed collaboratively, which, according to El
Mister team members, results in the highest-quality content (El Mister, 2021a).

3. Methodology

Thisresearch was conducted using a mixed-methods approach, aiming to gain a deep understanding of
the phenomena by applying both quantitative and qualitative methods (content analysis and digital
ethnography, in this case) to address complex problems (Schutt, 2019). For this case study, we employ
the typology of multiple units of case analysis (Stake, 2007), where each case is evaluated holistically
before identifying trends or common patterns.

Auniverse of digital sports journalism ventures can be found on the SembraMedia website (2021), a non-
profitorganizationthatbringstogetherindependent mediafromthe Americasandthe Iberian Peninsula.
These ventures meet the following selection criteria: they must be digital, publish original content in
Spanish, provide current and public service-oriented information, and be non-partisan and non-
corporate.

3.1. Sample of Media Outlets

From this universe of media outlets, one online platform was selected: El Mister from Mexico (www.
elmister.substack.com), as it was the only one that met both the SembraMedia criteria and the specific
criteria of this research:

— It was conceived as a business model and, consequently, pursued profit through monetization
strategies.

— Itwas active and had been operating continuously for more than two years.

— It belonged to the Spanish-speaking world (countries where Spanish is the official language).

— It originated from entrepreneurs who were students or professionals in communication,
journalism, or related disciplines.

— It published under the multi-sport modality, meaning its coverage included various sports
rather than specializing in just one.
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3.1.1. Digital Ethnography

Digital ethnography is a method theoretically grounded in the conception of the internet as a cultural
product, where specific social interactions, practices, and beliefs take place (Barajas & Carrefio, 2019).
A structured and validated approach to conducting digital ethnography is the adaptation of models
previously proposed by scholars and researchers. The model proposed by Vaughan (2002)and Gonzéalez
(2019) serves as the basis for this study, from which we adopt the category:

— User interaction: This category evaluates whether the interface is intuitive and user-friendly
and assesses the level of interactivity with users.

— This method is ideal for this research as it demonstrates the level of interaction between
content creators and users through navigation on ethnographic websites and identifies the
monetization strategies employed by this online media outlet to achieve financial balance and
sustainability.

3.1.2. Content Analysis

This method is a research technique that uncovers the DNA of media messages to reconstruct their
structure, components, architecture, and function (Igartua, 2006). The content analyst develops
procedures to code various aspects of textual, auditory (spoken), or visual material and then analyzes
them within the framework of their research objectives(Schutt, 2019).

This method facilitates the description and quantification of variables related to quality sports
journalism in the most objective way possible. Such variables include the use of interactive digital
resources, among others.

3.2. Temporal and Content Sample

Journalistic pieces from various sports are analyzed and coded, rather than focusing solely on a single
sport, such as football. All the content published by EIl Mister from Mexico in 2021 was considered, that
is, 227 journalistic pieces.

For this research, different variables of the journalistic pieces published by the sports journalism
venture El Mister in Mexico were analyzed to identify quantitative trends. These variables include
journalistic genre, sources, thematic focus, type of sport, converging media used, and geographical
scope (Angulo, 2015; Gosciola, 2015; Hernandez, 2003; Mufioz, 2002; Rend & Flores, 2012; Salaverria &
Cores, 2005).
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4. Results of Digital Ethnography in El Mister

4.1. Diversity in User Interaction

El Mister aims to appeal to the 20% of fans who do not feel represented by other sports media outlets.
Its objectives are to become areference in the industry, boost its brand, and establish a strong position
within the digital ecosystem. According to its creators, the audience consists of communities eager for
analysis, information, reviews, and documents related to the sports industry (Pérez, 2021). Additionally,
the platform aims to be utilitarian, targeting sports and marketing companies as another audience
group (El Mister, 2021a).

The business model is based on both free and premium (paid) subscriptions, content production for
other companies in the sports industry, the introduction of its own store (Mister, 2022), the writing and
downloading of e-books, affiliate marketing, the promotion of online courses(such as data journalism),
and the provision of subscriber data to other companies. The concept of El Mister and its logo
encapsulate the metaphor of its cybermedia presence. The English word “Mister,” a formal title for a
gentleman, is often associated in Spain, Mexico, and other countries with the figure of a football coach
or technical director.

4.2. Diversity in User Interaction

To engage and connect with its audience, El Mister employs a strategy of conducting periodic surveys.
These surveys serve two purposes: first, to understand the audience’s preferences regarding sports
topicsand approaches; and second, to gather data that marketing companies can use to make decisions
related to the management and marketing of athletic and competitive activities.

El Mister is hosted on the Substack platform, which allows writers, bloggers, brands, and other creators
to produce and monetize their newsletters through a simple and user-friendly interface (lubenda, 2023).
The outlet uses social media channels such as LinkedIn, Twitter, Facebook, Instagram, and Telegram,
which are accessible by clicking on their respective icons. Its content focuses on the relationship
between sports, economics, and sports marketing, with a preference for the Mexican professional
football league.

Navigation through the interface is intuitive, providing easy access to the home page. Finding current
and past information can be done quickly through thematic categories and the search function. The
level of interactivity is basic, meaning users can comment on and share sports news on El Mister’s
page and across social media platforms. However, the possibility of becoming a content producer is
not prominently featured. The informative model is vertical, as journalistic pieces with multimedia
content are produced by El Mister’s team of journalists. The figure of the prosumer(Toffler, 1979)is not
clearly present.

A preliminary interpretation of El Mister’s digital ethnography is summarized in this network of codes
derived from coding in the Atlas.ti software.
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Figure 1. Preliminary interpretation of digital ethnography in a network of codes
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Source: own elaboration (2025).

4.3. Results of content analysis in EI Mister

The results are presented based on the category system mentioned in the methodology. EI Mister had
227 pieces, with an average of four publications every seven days or 18 per month.

Figure 2. Type of Sportin El Mister
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N= 227 journalistic pieces. Source: own elaboration (2025).
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The predominant type of sport in El Mister is Summer Olympic (n=154, 67.8%) and generic sport (n=55,
24.2%), referring to multiple sports or the general category of sports without specifying a particular
discipline. The percentages for non-Olympic sports (n=7, 3.1%), extreme sports (n=2, 0.9%), and
Paralympic sports (n=2, 0.9%) are low. There is a notable percentage for a new category in the sports
field, such as E-sports or sports-themed video games(n=7, 3.1%). An example of this can be found in the
journalistic piece titled Mexicans in eSports: What Have They Achieved?, published on December 12,
2021(El Mister, 2021b).

Football (n=106, 46.7%) is the most frequently covered sport in El Mister, followed by a set of multiple
sports (n=86, 37.9%). Other disciplines do not show very high values, except for baseball (n=7, 3.1%).
Traditional and iconic Mexican sports, such as boxing, do not have entries on the digital media.

The most employed journalistic genre in El Mister is the report (n=183, 80.6%) followed by news stories

(n=27, 11.8%). Other genres have significantly lower percentages, such as editorial (n=8, 3.5%) and
feature story(n=b, 2.2%).

Figure 3. Sportsin El Mister
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Figure 4. Journalistic genre in El Mister
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N=227 journalistic pieces. Source: own elaboration (2025).

Figure 5. Journalistic focus in El Mister
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The predominant focus in El Mister is on sports and the economy (n=50, 22%), closely followed by
marketing (n=48, 21.1%) and technology (n=45, 19.8%). Other significant percentages are recorded in
the focus areas of sports and culture (n=24, 10.5%), competition and results (n=14, 6.1%), gender (n=13,
5.7%), and health (n=9, 4%). A frequent focus in this cybermedia outlet is sports marketing, as
demonstrated in the article Mexican Sports Brands by Author, published on April 5, 2021.

El Mister consults a variety of journalistic sources with a preference for the category “other media
outlets”(n=126, 31.3%), where testimonies from various origins are also gathered. It is also common to
find statements from federations, leagues, or committees (n=b5, 13.6%), athletes (n=45, 11.1%),
executives (n=40, 9.9%), academics (n=43, 10.6%), and sports organizations (n=23, 5.7%).

Figure 6. Information sources in El Mister
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Figure 7. Reach of the journalistic piece in El Mister
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This cybermedia outlet features a higher percentage in the international reach of its journalistic pieces
(n=116, 51.1%), although it also shows a significant percentage in national reach (n=66, 29.1%).

Figure 8. Digital resources used in El Mister

o1% . O1%__ 1.7% 03% o3%

EN P ——
b 22, 7%
0.1%
1%
0,1%
22, 1%
& Flat Photograph = |nteractive Photograph = Social Medla
= Flat Data Jeurnalism = |Interactive Data lourmalism = Flat Infogragh
w Video = Flat Map w Interactive Map
= Podcast ® Flat Comic u Other

N=597 digital resources. Source: own elaboration (2025).

IROCAMM

VOL. 8, N. 2 - Year 2025

Received: 06/02/2025 | Reviewed: 27/03/2025 | Accepted: 23/06/2025 | Published: 31/07/2025
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2025.v08.i02.01

Pp.: 9-29

e-ISSN: 2605-0447




Lizandro Angulo Rincon

Thedigitalresources most frequently used are flat photography and social media, bothat 38 % (n=22.7%).
They are followed by flat infographics (n=61, 10.2%), flat data journalism (n=48, 7.7%), and podcasts
(n=10, 1.7%). Some interactive resources appear with lower percentages, such as maps (n=1, 0.2%),
photography(n=1, 0.2%), and interactive data journalism (n=1, 0.2%). The report Confirmed: Fans Don't
Play in Liga MX, published on January 13, 2021, showcases the use of interactive data journalism.

5. Discussion

5.1. How much diversity is found in El Mister in terms of sports
coverage, genres, information sources, reach, and the use of
digital resources?

Despite EI Mister publishing 227 articles per year—an average of four per week and 18 per month—its
content is primarily focused on Olympic sports (n=154, 67.8%) and generic sports (n=55, 24.2%). There
is little variety in the coverage of non-Olympic sports, the Winter Olympics, and Paralympic sports,
although the presence of e-sports(n=7, 3.1%)is notable. Additionally, football (n=106, 46.7%)is the most
covered sport, followed by multiple sports, while other disciplines have lower percentages. This
cybermedia outlet competes with 25 similar ventures in Mexico (SembraMedia, 2024).

The emphasis on football contradicts the platform’s goal of fostering a more diverse sports culture, rich
inathletic performances, results, and key figures. Moreover, El Mister frequently reports on the Mexican
professional football league, whose appeal is relatively limited on the international stage, considering
that it ranks 36th among the most competitive leagues in the world (International Federation of Football
History and Statistics, 2024).

The preferred narrative formats are reports(n=183, 80.6%) and news articles(n=27,11.9%), which belong
to the interpretative and informative genres. As a result, El Mister's writing tends to be more objective
and analytical. Although there is no balance with other genres, such as opinion columns and feature
story, which could introduce greater diversity, the platform consults a broad range of information
sources to ensure depth and context—key features of journalistic excellence. In fact, only 1.7% (n=7) of
itsarticlesdonot cite asource. Nevertheless, the most frequently cited sources are other media outlets
(n=126, 31.3%), followed by athletes (n=45, 9.9%) and academics (n=43, 9.4%). It is worth noting that
citing other media does not necessarily require significant reporting effort, although the inclusion of
expert testimony on sports topics is commendable.

The consultation of varied information sources contributes to a diverse approach in El Mister’s sports
coverage. However, the predominant focuses are the economy (n=50, 22%), marketing (n=48, 21.1%),
andtechnology(n=45,19.8%), whichalign with the cybermediaoutlet’s objective of becomingareference
in the industry, enhancing its brand, and establishing a strong position within the digital ecosystem. To
achieve this, the platform prioritizes audiences such as sports organizations, fans interested in
generating wealth through sports, and top executives of companies, while also focusing on football, the
most popular sport among Mexicans (Mister, 2021).
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Itis also worth highlighting the inclusive approach to sports and gender(n=13,5.7%), which is addressed
in aserious and responsible manner(Weedon & Wilson, 2020). The reach of its articles is predominantly
international (n=116, 51.1%).

5.2. How is diversity reflected in EIl Mister’s sources of economic
income to ensure its sustainability in digital environments?

El Mister stands out for its diverse strategies to generate revenue, including premium subscriptions,
offering courses, forming alliances with other organizations, collecting data through user interaction,
selling merchandise in its online store, and affiliate marketing, among others. These strategies are
tailored to users’ needs, which are assessed through surveys. To support these efforts, the cybermedia
outlet has established a strong corporate image characterized by sobriety and elegance. This is further
reinforced by the experience of its founder, Ivan Pérez, who previously worked at an economic daily in
Mexico and has been involved in other ventures.

The key to El Mister's success lies in its conceptualization: first as a website, then as a newsletter, and
later as a research company (Pérez, 2021). The research results help various audiences and market
niches—such as companies, fans, marketing directors, sports organizations, and media outlets—make
informed decisions. El Mister has also established alliances with these groups to produce journalistic
pieces and the organization of events.

The organizational structure of El Mister is on the path to consolidation, as it employs journalists who
gain job stability and salaries in exchange for innovating in sports content. Although no specific figures
are provided, the media producers claim that one of El Mister’s achievements has been the increase in
the number of subscribers in Spain and Mexico, as well as the creation of other informational ventures
like EI Puto Amo and Patadura (EI Mister, 2023).

5.3. What features do El Mister’s navigation interfaces have to
promote diversity in user interactions?

The El Mister platform (Substack) is user-friendly and intuitive, with all buttons and icons functioning
properly. Users can seamlessly navigate to the homepage on both desktop and mobile versions, and the
platform includes essential features and functionalities necessary for a journalism venture, such as
links to social media platforms, publication archives, a highlighted or most-read articles section,
document downloads, and a subscription button for email notifications and payments.

El Mister aims to enhance user interaction with surveys. This method continuously explores users’
informational needs, and the collected data is frequently sold to organizations with an interest in
sports. However, this practice may require ethical evaluation due to the potential confidentiality of the
provided data.
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The website also employs interactive digital resources such as datajournalism(n=1, 0.2%), infographics
(n=1, 0.2%), and interactive maps (n=1, 0.2%). Additionally, it has ventured into podcast production
(n=10, 1.7%) to ensure the platform remains at the forefront of modern online information consumption.

6. Conclusions

Studying the quality of sports journalism ventures through the lens of diversity (Voakes et al., 1996;
Charietal., 2022)isacomplex matter, as achieving variety in content, revenue streams, and interactions
requires significant financial, logistical, and personnel resources. El Mister, from Mexico, is led by
communicators, journalists, and other related professionals who lack strong corporate backing. This
limited supportaddstothechallenge of meetingthe standards of journalistic excellence and maintaining
long-term sustainability.

Despite these challenges, the operations of this cybermedia outlet reflect elements of journalistic
quality and, with some adjustments, have the potential to establish themselves as an appealing and
diversified informational venture for their target audience. This potential is reinforced by their
adherence to a fundamental principle: good writing and a thorough understanding of sports (Andrews,
2014; Ketterer et al., 2014).

ElMister exemplifiesarefined organizational model, committed to achieving excellence through greater
diversity and a combination of monetization strategies for both its content (Carvajal, 2018) and user
interactions, primarily through surveys and continuous exploration of the sports market. Its focus on
economic, marketing, and technological topics undoubtedly contributes to revenue generation by
fostering ongoing connections with companies seeking to grow through sponsorships in the sports
industry.

This cybermedia outlet can overcome its most evident weaknesses —its concentration on certain
sports (especially football) and its predominant use of reporting— by diversifying its coverage of other
athletic disciplines and incorporating additional genres such as interviews, while also consulting
sources beyond other media outlets.

This online media platform should, as far as its resources allow, increase the inclusion of multimedia
tools (Sanderson, 2011; Toney, 2013; Arias Robles, 2017) to foster productive dialogue with its audience
and gain a competitive advantage over other informational offerings in Spain and Latin America.

For future research, it is recommended to expand the sample of media outlets by utilizing the 2024
SembraMedia media directory and conducting in-depth interviews with producers of Spanish-language
sports journalism ventures to gather their perspectives on the findings obtained through digital
ethnography and content analysis.
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Resumen

El deporte ha sido un ambito social donde se ha manifestado una asimetria constante en la visibilidad mediatica del género
femenino. A pesar de ello, la representacion mediatica del futbol profesional femenino se ha incrementado durante los
ultimos anos a través de la eclosién tecnolégica y digital. Este trabajo analiza las practicas de comunicacién digital que
son producidas y difundidas por el maximo organismo de futbol europeo, UEFA (Union of European Football Associations),
mediante la plataforma digital de futbol femenino denominada WePlayStrong. El objetivo general se fundamenta en determinar
el rol social y comunicativo que adquiere la plataforma WePlayStrong respecto al fendmeno del ciberfeminismo. Desde esta
perspectiva, se han tomado como modelos metodolédgicos el analisis del contenido y el analisis del discurso multimodal. En
linea conlos datos, lamuestra consta de los 253 contenidos que estaban presentes enla cuenta de Instagram de WePlayStrong
desde noviembre de 2024 hasta abril de 2025. Los resultados evidencian las siguientes conclusiones: por un lado, este tipo
de préacticas comunicativas y deportivas se constituyen para visibilizar y amplificar la igualdad de género. Por otro lado, la
plataforma WePlayStrong difunde contranarrativas feministas dénde las jugadoras profesionales ejercen como referentes de
la sociedad que trascienden lo meramente deportivo.
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Celebridad; femenino; futbol; género; Instagram; rol social; visibilidad digital.
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Abstract

Sport has been asocial sphere where a persistent asymmetry in media visibility of the female gender has been evident. Despite
this, the media's representation of women’s professional football has increased in recent years, driven by the technological and
digital boom. This paper analyses the digital communication practices produced and disseminated by the governing body of
European football, UEFA (Union of European Football Associations), through the digital platform for women's football called
WePlayStrong. The overall objective is to determine the social and communicative role that the WePlayStrong platform plays
concerning the phenomenon of cyberfeminism. From this perspective, content analysis and multimodal discourse analysis
have been used as methodological models. Inline with the data, the sample comprises 253 pieces of content that were present
on the WePlayStrong Instagram account from November 2024 to April 2025. The results reveal the following conclusions: on
the one hand, these types of communicative and sporting practices serve to make gender equality visible and amplify it. On
the other hand, the WePlayStrong platform disseminates feminist counternarratives where professional players act as social
role models that transcend the merely sporting aspect.

Keywords
Celebrity; digital visibility; female; football; gender; Instagram; social role.

1. Introduccion

El deporte ha sido histéricamente un ambito social y cultural donde ha predominado la visibilidad
mediatica del género masculino respecto a la feminidad (Dunning, 2003; Rowe y Prates-Silva, 2023).
Generalmente, los roles sociales asignados a las mujeres han posicionado al género femenino en una
situaciondeciertainvisibilidad mediaticaenelcontextodeportivo, hecho que, porcierto, sefundamenta
en lo que Bourdieu (2008) conceptualiza como violencia simbdlica.

A través de las diferentes tradiciones investigadoras que han abordado este fenomeno desde la
perspectiva de las teorias feministas, se ha podido evidenciar una clara desigualdad de género en los
procesos comunicativos y mediaticos que son vertebrados desde el ambito del deporte (Soler-Prats y
Martin-Horcajo, 2020). Mas alla de los resultados cuantitativos que ilustran una menor presencia de
mujeres en la cobertura mediatica a nivel internacional (Comision Europea 2022; Salido y Mufoz 2021;
UNESCO, 2024), las interpretaciones cualitativas también desvelan una representacion asimétrica
donde predominan los discursos hegemdénicos masculinos y los estereotipos limitantes del género
femenino. En esta misma linea, desde la Comisién Europea(2022) se ha concluido que estos procesos
de infrarrepresentacion informativa responden a una clara infravaloracion mediatica del género
femenino en el deporte. Ademas, y como consecuencia de ello, la falta de visibilidad de deportistas
femeninas profesionales ha minimizado sus oportunidades a la hora de adquirir reconocimiento social
o soporte institucional (Pérez-Gazquez y Barquero-Ruiz, 2024; Rowe y Prate, 2023).

A pesar de esta realidad, tomamos como referencia algunas politicas sociales, como las recogidas por
la UNESCO(2021), el Consejo de Europa(2025), Comisién Europea(2022), o International Working Group
on Women and Sport (2025), que se han disefado para combatir este fenémeno, con el fin de resaltar
una tendencia productiva de practicas digitales inclusivas que emergen en la actualidad digital, y que
buscan potenciar la coberturay larepresentacion mediatica de la igualdad de género en el deporte.
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2. Revision de la Literatura

2.1. Tendencias comunicativas del futbol femenino profesional

En las sociedades contemporaneas se siguen produciendo importantes sesgos comunicativos de
género a nivel global (UNESCO 2024; Vai et al., 2025). No obstante, la visibilidad mediatica y digital del
deporte femenino se ha incrementado de manera notoria durante los ultimos anos. Para ser mas
especificos, y en relacion con los objetivos de este trabajo, los procesos de visibilizacidon comunicativa
de futbolistas profesionales femeninas se ha intensificado durante las ultimas décadas en plataformas
digitales, redes sociales y espacios virtuales (Monserrat-Gauchi et al., 2024), creando, de este modo,
marca propia y digital (Goldsack y Leroux, 2025). La representacion mediatica que se hace del género
femenino en el ambito del futbol profesional ha adquirido una significativa relevancia, como
consecuencia, posiblemente, de los avances sociales que se han producido en el entorno de este
deporte (Calvo y Gutiérrez, 2016). En este sentido, algunas lineas de investigacion recientes han
explorado la emergente simbiosis que se ha establecido entre el futbol profesional femenino y la
visibilidad mediatica global:

Lasmujereshanadquirido un papelrelevante en el deporte durantelos GUltimosanos. Lacelebracién delaCopa
Mundial Femenina de la FIFA -Francia 2019- ha sido un aliciente para que numerosas marcas promovieran
diversas campanfas televisivas con las mujeres como principales protagonistas (Monserrat-Gauchi et al.,
2024, p. 700).

Asi pues, en coherencia con esta ultima premisa y con otros postulados teéricos complementarios
(Aliendre y Contrera, 2019), este trabajo se aproxima a la practica del futbol profesional como una
practicasocial que captaelinterés de las personas por encima de otras actividades sociales, culturales
ydeportivas, yque sirve asuvez, como una plataformade comunicacion social que potencialavisibilidad
de cualquier asunto de la sociedad global (Ramirez Cardona y Restrepo Soto, 2018): (...) el deporte y el
futbol en particular, absorben la atencion pasajera o permanente de un porcentaje considerable de
poblacion mundial como dificilmente alguna de las otras atracciones humanas alcance a hacerlo en
forma separada”(p. 112).

Si seguimos la estela de esta ultima reflexion, el futbol profesional ha sido abordado durante las
ultimas décadas como una practica social que moviliza la atenciény el interés de la opinién publica
por encima de otro tipo de &mbitos sociales, culturales o deportivos (Ramirez Cardona y Restrepo
Soto, 2018). En este sentido, el futbol profesional se ha convertido en un espacio mediatico universal
que visibiliza gran parte de los asuntos de la realidad social globalizada (Brito y Vayas, 2022) a través
de procesos y practicas digitalizadas que funcionan como artefactos globales de difusion masiva.
Es decir, los procesos globalizados de comunicacion digital proyectan toda una serie de
representaciones sociales y de imaginarios simboélicos (Cristancho et al., 2024), en especial los que
giran en torno a este deporte, por medio de ciertas dimensiones interculturales, multiculturales y
transnacionales(Monserrat-Gauchi et al., 2024; Gutiérrez, 2020; Coppelli, 2019). A este respecto, las
practicas digitales que son producidas desde el ambito del futbol profesional Ilegan a ejercer como
dispositivos discursivos con capacidad para visibilizar las problematicas, las tensiones y las
complejidades de las realidades globales hiperconectadas y culturalmente compartidas (Romero-
Lépezy Checa-0Imos, 2023).
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En definitiva, y tomando como referencia algunas de las lineas de investigacion de las ultimas décadas,
el ambito del futbol profesional es concebido como un espacio, en si mismo, donde las sociedades
actuales expresan y manifiestan fenémenos que son abordados desde perspectivas educativas,
economicas, socioldgicas, culturales y psicologicas (Ramirez Cardonay Restrepo Soto, 2018). Es decir,
este trabajo busca reflexionar sobre aquellas practicas discursivas que giran en torno al deporte, que
se constituyen desde una perspectiva de género, y que pretenden amplificar el problema de género
desde una vision sociocultural que transciende lo meramente deportivo o publicitario.

2.2. El ciberfeminismo como base social de la produccion
discursiva

El desarrollo tecnolégico ha supuesto un cambio determinante para difundir informacion, intercambiar
opiniones y establecer estrategias desde la consolidacion del ciberfeminismo. Abordamos este
concepto mediante las relaciones emergentes que se establecen hoy en dia entre los movimientos
feministas, la conectividad virtual y la activacion de acciones digitales colectivas (De Miguel y Boix,
2002). Es decir, el ciberfeminismo es entendido como un proceso inclusivo que pretende potenciar el
cambio social, la paridad de género y la igualdad de oportunidades por medio de espacios publicos en
Internet (Reverter-Banon, 2013; Pefaranda, 2019). En este sentido, este trabajo pone de relieve cémo el
movimiento social ciberfeminista se articula por medio de practicas emergentes de comunicacién y
participacion digital (Jiménez-Marin et al., 2022), donde se promulgan nuevas posibilidades y visiones
culturales contra las normas dominantes de caracter sexista (Chaparro y de Andrés, 2022). En esta
misma linea, y siguiendo la perspectiva tedrica de Hanash (2019), el ciberespacio se convierte en un
medio interactivo y multidireccional fundamental para promulgar la igualdad de género y para reducir
las dindmicas comunicativas excluyentes que se materializan en la propia red.

Por lo tanto, la visién ciberfeminista ejerce estratégicamente como una corriente que lleva a cabo
procesos de exploracion y subversién en Internet, con el fin de combatir estereotipos y con el objetivo
de impulsar una mayor visibilidad de las problematicas y las experiencias mas actuales del feminismo.
En concordancia con ello, y tomando como referencia la aportacion de Penaranda (2019), se puede
afirmar que el movimiento ciberfeminista instrumentaliza las nuevas tecnologias y los espacios en red
para combatir los sesgos estructurales que intervienen enlainvisibilidad y en la desigualdad de género.
Asi pues, resultan evidentes las manifestaciones digitales feministas que buscan estimular la
movilizacion social, la subversion de estructuras masculinizadas y el analisis de datos desde la
perspectiva de género, incluidas desde el propio punto de vista comunicativo o, incluso, periodistico
(Roméan-San-Miguel et al., 2021). Desde este punto de vista, internet posibilita a las comunidades
feministas configurar redes comunicativas globales, proyectar escenificaciones visuales que
incrementen su presencia digital y establecer relaciones e interacciones por medio de espacios
comunes digitales donde se compartan demandas sociales y experiencias. A través de la
instrumentalizacién de estos espacios en red, las comunidades femeninas sincronizan sus acciones,
distribuyen contra narrativas y fortalecen su presencia virtual con el fin de generar un cambio social
(Gonzalez-Vélizy De Andrés, 2023).

A pesar de lo expuesto en relacion con estos postulados tedricos, la conceptualizacion del

ciberfeminismo se ha complejizado durante el trascurso del tiempo hasta el punto de generar puntos
de vista verdaderamente heterogéneos. En relacion con los intereses académicos de este trabajo,
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tomamos como referencia las corrientes de dicho fenomeno que buscan desvelar las brechas de
género manifestadas en la red (Zafra, 2018; 2019). Es decir, la aportacion tedrica de este trabajo se
constituye como un acercamiento a movimientos feministas que hacen uso de las tecnologias como
espacios de encuentro, reivindicacion y visibilidad femenina (Royal, 2009). En definitiva, partimos del
concepto de ciberfeminismo como un movimiento social que combina diferentes tendencias de la
teoria feminista con el fin de explorar nuevas posibilidades y experimentaciones de representacion en
el medio digital.

3. Objetivos

Teniendo en cuenta algunos de los principales postulados tedricos que se han expuesto, este trabajo
establece las siguientes preguntas:

— ¢Seestablece algunarelacidn o influencia entre el fenémeno del ciberfeminismo y la estrategia
de comunicacion producida y difundida por la plataforma WePlayStrong en su cuenta de
Instagram?

— ¢Qué funciones sociales o culturales adoptan las jugadoras de futbol profesional por medio de
los contenidos digitales que son producidos y difundidos por WePlayStrong en su cuenta de
Instagram?

— ¢Qué papel juegan las representaciones visuales que se proyectan en la cuenta de Instagram
de WePlayStrong, a la hora de construir las narrativas de los contenidos?

Con el fin de dar respuesta a dichas preguntas de investigacién, se proponen los siguientes objetivos
especificos:

— Analizar, identificar e inferir si las practicas comunicativas producidas por WePlayStrong en su
cuenta de Instagram ejercen como practicas derivadas del fenomeno de ciberfeminismo.

— Analizar, identificar e inferir si las jugadoras de futbol profesional que son escenificadas por
WePlayStrong en su cuenta de Instagram adquieren roles o funciones socioculturales en
relacion con el género femenino.

— Analizar, identificar e inferir el uso visual que WePlayStrong escenifica en su cuenta de
Instagram a la hora de visibilizar el futbol femenino.

4. Metodologia

Antes de profundizar en el enfoque metodoldgico de estainvestigacion, se expone el principal propdsito
que manifiesta la plataforma WePlayStrong en su propia web, con el objetivo de contextualizar los fines
deportivos y sociales que establece la institucion:

Welcome to WePlayStrong
Join our community

WePlayStrong.com is the world’s number one digital media platform & community dedicated to women’s
football.
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Launched in June 2017, the Together #WePlayStrong platform aims to give girls and women who play football
as well as super fans of the women’s game a cool place to hang out and immerse in their passion for the game
together.

Our contentis made for the players and fans, by the players and fans. That's what makes it so special and loved
and it highlights the skills, confidence and friendships that come from playing and supporting the game.

Our community is supported by some of the best players in the world including Megan Rapinoe, Pernille Harder
and Lucy Bronze'

Fuente: https://www.weplaystrong.com/index.html#/about

En linea con este tipo de fines deportivos y sociales que busca alcanzar la UEFA por medio de la
plataforma WePlayStrong, también se expone a continuacion, y como ejemploilustrativo, algunas de las
campanas que estan presentes en todos los canales de comunicacién que son modulados por la
institucion deportiva (Figura 1):

[Ejemplovisualyescritodeuno contenido promulgado porlaUEFAenlacuentade Instagramdelaplataformal:
WePlayStrong: We aim to make women’s football the most-played team sport for women and girls in Europe,
through developing football pathways for players, coaches and referees alongside grassroots opportunities?.

Siguiendo la estela de esta practica comunicativa, se ponen de relieve aquellos canales digitales en los
que WePlayStrong desarrolla sus comunicaciones e interacciones (Figura 2).

No obstante, a pesar de que se han tenido en cuenta los diferentes espacios comunicativos que utiliza
el colectivo de WePlayStrong para desarrollar sus practicas de comunicacion digital, este trabajo se ha
focalizado, principalmente, en aquellas acciones comunicativas que WePlayStrong desarrolla en su
propia cuenta de Instagram. Como primer punto de partida, y con el fin de contextualizar la situacion de
este espacio comunicativo en el momento de la extraccion de los datos, se exponen algunos datos
genéricos de la cuenta(Figura 3):

— 3.657T publicaciones

— 175.000 sequidores

— 2.850sequidos

— Descripcion de la cuenta: The Women's Football Channel: Football; Community; Lifestyle.
Together #WePlayStrong

1. Traduccién propia: “Bienvenido a WePlayStrong. Unete a nuestra comunidad. WePlayStrong.com es la plataforma de medios digitales y comunidad nimero uno
del mundo dedicada al futbol femenino. Lanzada en junio de 2017, la plataforma Together #WePlayStrong tiene como objetivo ofrecer a las nifnas y mujeres que
juegan al futbol, asi como alas grandes aficionadas al futbol femenino, un lugar genial donde pasar el rato y sumergirse juntas en su pasion por el deporte. Nuestro
contenido esta hecho pory paralas jugadorasy las aficionadas. Eso es lo que lo hace tan especial y querido, y destaca las habilidades, la confianzay las amistades
que se crean al jugary apoyar este deporte. Nuestra comunidad cuenta con el apoyo de algunas de las mejores jugadoras del mundo, como Megan Rapinoe, Pernille
Hardery Lucy Bronze”.

2. Traducciéon propia: "WePlayStrong: Nuestro objetivo es convertir el futbol femenino en el deporte de equipo mas practicado por mujeres y ninas en Europa,
mediante el desarrollo de itinerarios futbolisticos para jugadoras, entrenadoras y arbitras, junto con oportunidades a nivel de base".
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Figura 1. Contenido de campana “Unstopabble”
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Fuente: https://www.instagram.com/weplaystrong/?hl=es

Figura 2. Canales digitales utilizados por WePlayStrong

COME AND PLAY

Fuente: https://www.weplaystrong.com/index.html#/trending
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Figura 3. Cuenta de Instagram de WePlayStrong
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Fuente: https://www.instagram.com/weplaystrong/?hl=es

Asi pues, si se tiene en cuenta este contexto comunicacional, y debido al claro caracter visual que
vertebralaproducciéndeloscontenidos, estainvestigacionsehaapoyadoendosenfoquesmetodologicos
complementarios. Por un lado, se toma como referencia la perspectiva metodolégica del analisis de
contenido (Krippendorf, 2013). Y, por otro lado, este trabajo se apoya en la perspectiva metodoldgica del
analisis multimodal del discurso. A pesar de que esta ultima vision multimodal da cuenta de todos
aquellos recursos y modos semidticos que participan en la produccién total de significado (Kress y Van
Leeuwen, 2020), este trabajo ha priorizado el uso que se hace de laimagen con el objetivo de inferir las
intenciones comunicativas que materializa la plataforma WePlayStrong por medio de la producciony la
representacion visual. Es decir, en este sentido laimagen es concebida como un texto en si mismo que
puede ser leido y analizado por medio de dos dimensiones (Zecchetto, 2002):

— Planoiconico: Se refiere al mensaje informativo o denotativo de laimagen que se caracteriza
por la representacion analégica de la realidad. Su lectura se establece desde el analisis
continuo o global de laimagen entera.

— Plano iconogréafico: Se refiere al mensaje connotativo de la realidad que es representada
mediante la superposicion de asociaciones, simbologias y valores. Su lectura se establece
desde la interpretacion discontinua o analitica de todos los elementos de la imagen.

En sintesis, se ha tomado como referencia este enfoque metodologico, ya que, este trabajo concibe a
las redes sociales como espacios interactivos y como medios de participacién social en los que la
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imagen electronica o digital ejerce como un sélido instrumento comunicativo con capacidad para
activar, por simisma, las significaciones, los sentidos y las percepciones culturales(Catala-Domenech,
2022; Valdivia, 2021).

4.1. Muestray proceso de codificacion

Respecto a la muestra obtenida, se han extraido los 253 contenidos digitales que fueron publicados en
la cuenta de Instagram de WePlayStrong desde el 1 noviembre de 2024 hasta el 30 de abril de 2025.

Enrelacién con el proceso de codificacion, se ha utilizado el software de investigacién cualitativa NVivo
y el reproductor VLC media player multimedia como herramientas de categorizacion y analisis. Por
medio de estas dos herramientas se ha realizado un andlisis integral de las imagenes y de aquellos
modos semidticos visuales que han impregnado la estrategia de comunicacion de WePlayStrong. Este
proceso de codificacion visual se ha llevado a cabo por medio de tres fases diferentes:

1. Se han extraido y organizado las publicaciones por formato y fecha de publicacion. Enrelacion
conello, el 28% de todos los contenidos corresponden a videos o contenidos audiovisuales. En
este sentido, el 72% de contenidos restantes se constituyen por el uso de imagenes o
ilustraciones estaticas.

2. En relacién con ello, se han categorizado todas las imagenes, ilustraciones visuales y
fotogramasque conformanlos 253 contenidosque estabanpresentesenlapestanadenominada
“publicaciones” de la cuenta de Instagram de WePlayStrong durante el periodo de extraccion.
Aunque este trabajo hacentrado suinterésen eluso visual, también se han extraido, organizado
y analizado los 12.431 comentarios manifestados por los sequidores y que estaban presentes
en los 253 contenidos analizados, con el fin de complementar y enriquecer la interpretacion
gue se hallevado a cabo de los procesos de produccién y de recepcion comunicativa.

3. Finalmente, se ha llevado a cabo un proceso de codificacién emergente a lo largo del anélisis,
con el objetivo de registrar ciertas categorias que iban surgiendo y que no estaban
preestablecidas. La Tabla 1 muestra la categorizacion definitiva.

Tabla 1. Categorias

Categoria 1. Categoria 2. Categoria 3.

Representacion social de las jugadoras de Dinamicas y acciones representadas Espacios donde se escenifica la
fatbol representacion visual de las jugadoras

Subcategoria 1.1. Subcategoria 2.1. Subcategoria 3.1.
Escenificacion explicita de la nacionalidad | Escenificacion de acciones deportivas de Escenificacion en espacios deportivos
las jugadoras

Subcategoria 1.2. Subcategoria 2.2. Subcategoria 3.2.
Rol social escenificado Escenificacion de acciones personales y Escenificacion en espacios urbanos

estilos de vida de las jugadoras

Subcategoria 1.3. Subcategoria 2.3. Subcategoria 3.3.
Otros aspectos sociales Escenificacion de otras dindmicas Escenificacion en otros espacios sociales
culturales

Fuente: Elaboracion propia a partir de NVivo (2025).
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5. Resultados

b.1. Aproximacion cuantitativa

Con el objetivo de mejorar lacomprension de los resultados presentados en este apartado, se expone a
continuacionunapanoramicageneral cuantitativaqueayudeacontextualizarlosresultados cualitativos.
Desde este punto de vista, y tal como se mencionaba previamente, el 72% de todas las publicaciones
corresponde a imagenes estaticas mas texto escrito. El 28% restante incluye videos o contenidos de
formato audiovisual méas texto escrito. La muestra total analizada ha aglutinado un total de 1.248.411
interacciones con la audiencia por medio de la activacion de likes. En este sentido, se han sintetizado
los resultados mas significativos después de triangular los datos y las categorias que han emergido de
los 253 contenidos de la muestra. Asi pues, se muestran a continuacién por medio de la Tabla 2, algunos
de los resultados mas significativos que han orientado la posterior interpretacion cualitativa:

Tabla 2. Referencias codificadas

items fundamentados en las categorias % de elementos codificados respecto al 100% de las unidades de

analisis (253)

Se escenifica explicitamente la nacionalidad Si, en el 87% de los contenidos

Se representan roles y funciones sociales de las jugadoras Si, en el 76% de los contenidos
Se escenifican otros roles culturales Si, en el 12% de los contenidos

Se representan dinamicas o acciones deportivas Si, en el 91% de los contenidos

Se representan dinamicas o acciones culturales no deportivas Si, en el 62% de los contenidos
Se representan otras dinamicas sociales Si, en el 19% de los contenidos

Se escenifica a las jugadoras en espacios deportivos Si, en el 93% de los contenidos

Se escenifica a las jugadoras en espacios urbanos no deportivos Si, en el 31% de los contenidos
Se escenifica a las jugadoras en otros espacios sociales Si, en el 22% de los contenidos

Fuente: Elaboracion propia a partir de NVivo (2025).

En concordancia con algunos de los datos generales de codificacion, este trabajo pone de relieve
algunas métricas que se han extraido por medio de la herramienta NVivo y que guardan una relacion
directa con la interpretacion cualitativa. De manera mas especifica, el proceso de interpretacion ha
revelado algunos resultados significativos respecto a algunas de las categorias y de las subcategorias:

— Enrelacion con la representacion explicita de la nacionalidad, los contenidos proyectan una
vision multicultural por medio de la escenificacion de 26 nacionalidades.

— Enrelacion conlosrolesy las funciones sociales que adoptan las deportistas, el 79 % de todos
los contenidos escenifica a jugadoras profesionales que son representadas como referencias
de la sociedad y con una clara prominencia de influencia cultural.

— Enrelacién con las dindmicas y acciones deportivas, el 97% de todos los contenidos muestra
la practica deportiva del futbol profesional femenino, como un espacio en el que se expresa, se
amplificay se promulga la inclusién y la igualdad de género.
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— En relacién con las dinamicas y acciones culturales (acciones personales, estilos de vida,
mentalidades, etc.), el57% de los casos proyectaalasjugadoras profesionales como referentes
culturales que promueven una serie de valores, simbolos y estilos de vida que guardan una
relacion directa con la vision de la libertad y la feminidad.

— En relaciéon con la escenificacion en espacios deportivos, casi el 95% de los contenidos
proyectan diferentes espacios y campos deportivos. Este hecho evidencia el uso de los
estadios deportivos como plataformas comunicativas y discursivas que vertebran todo un
sistema de codigos culturales a favor de laigualdad y la inclusion de género.

b.2. Resultados cualitativos

A través de la aproximacion cualitativa de los resultados, esta investigacion pretende dar respuesta a
los objetivos establecidos de naturaleza interpretativa. En linea con ello, los resultados cualitativos se
han obtenido por medio de un proceso metodoldgico de interpretacion, inferencia y comprensién del
uso visual que se lleva a cabo en los procesos de comunicacion digital por parte de WePlayStrong. Con
el fin de conseguir una comprension lo mas agil posible de la representacion visual llevada a cabo, se
presentan los casos mas representativos de toda la muestra: los 14 contenidos (de los 253 totales) que
mas interacciones y respuestas han tenido por parte de las audiencias y sequidores de la cuenta de
Instagram de WePlayStrong en el periodo de extraccion de los datos (noviembre 2024 - abril 2025). En
este sentido, estos 14 contenidos aglutinan mas del 50% de todas las interacciones y respuestas
manifestadas por las audiencias o sequidores de la cuenta de Instagram de WePlayStrong en el periodo
de analisis. La tabla 3 identifica el conjunto de contenidos seleccionados.

Tabla 3. Contenidos mas representativos de la muestra

Fecha de publicacion de N2 de interacciones: URL
contenidos en IG LIKES

Contenido publicado 27/04/24 274.493 https://www.instagram.com/p/DI3Z-vgNQcB/?hl=es
Contenido publicado 03/12/24 66.630 https://www.instagram.com/p/DDIb9fngsBR/?hl=es
Contenido publicado 04/11/24 62.807 https://www.instagram.com/p/DB8oE_jt8W0/?hl=es&img_index=1
Contenido publicado 07/04/25 27.051 https://www.instagram.com/p/DIJSaR_NM_i/?hl=es&img_index=1
Contenido publicado 12/01/25 26.092 https://www.instagram.com/p/DEu6HgbgSf0/?hl=es&img_index=1
Contenido publicado 07/02/25 21.515 https://www.instagram.com/p/DFx4wY0oPPR/?hl=es
Contenido publicado 18/12/24 20.300 https://www.instagram.com/p/DDufmo0tuZc/?hl=es&img_index=1
Contenido publicado 10/12/24 18.486 https://www.instagram.com/p/DDZ3mFVtmW?7/?hl=es&img_index=1
Contenido publicado 06/02/25 18.191 https://www.instagram.com/p/DFumGxIABOp/?hl=es&img_index=1
Contenido publicado 08/03/25 17.738 https://www.instagram.com/p/DG7IHI9oRRj/?hl=es
Contenido publicado 14/02/25 17.692 https://www.instagram.com/p/DEzWIiQNgbH/?hl=es&img_index=1
Contenido publicado 27/03/25 17.616 https://www.instagram.com/p/DHrpPNwI1A0/?hl=es
Contenido publicado 13/03/25 13.100 https://www.instagram.com/p/DHIwKF_tvLr/?hl=es
Contenido publicado 24/04/25 12.800 https://www.instagram.com/p/DI05x85NVwx/?hl=es&img_index=1

Fuente: Elaboracion propia a partir de la organizacion en NVivo (2025).
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5.2.1. Unidad de analisis 1

El contenido publicado el dia 27/04/24 recibio 274.493 likes hasta el momento del andlisis. Esta formado
por una fotografia digital donde se anuncia y se visibiliza la final del campeonato internacional UEFA
Women's Champions League 2025. El contenido también incluye un pequeno texto escrito: “For the first
time in a #UWCLfinal, Arsenal will play Barcelona® (Figura 4). Esta practica comunicativa es etiquetada
con el hashtag #UWCLfinal, y ejerce una relacion hipertextual con la cuenta de Instagram de la UEFA
Women's Champions League, la cual, alberga una audiencia de més de un millon de sequidores. En este
sentido, este tipo de contenido comunicativo deportivo fundamenta su estrategia en una doble funcion
comunicativa: porunlado, se anuncia la celebracion del evento deportivo europeo que sera disputado en
Lisboa durante mayo de 2025. Por otro lado, el contenido visibiliza la practica del futbol femenino
profesional europeo como una practica cultural emergente en defensa de la igualdad de género. Ademas
de la imagen, se exponen tres ejemplos de los comentarios escritos que han sido manifestados por los
sequidores, con el fin de enriquecer la recepcién que la audiencia hace del contenido.

Figura 4. Unidad de andlisis 1
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DI9Z-vgNQcB/?hl=es

3. Traduccion propia: “Por primera vez en una #UWCLfinal, el Arsenal se enfrentara al Barcelona”.
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— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: Why is there a guy??*

— [Comentario de sequidor, ejemplo 2]: La misma Final que se jugara en la Champions masculina,
vaya paralelismo.

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: It could realistically be the same in men’s finals too..that
would be amazing®.

5.2.2. Unidad de analisis 2

El contenido publicado el dia 03/12/24 recibi6 66.630 likes hasta el momento del analisis. Se compone
de una ilustracién grafica mas un pequeno texto escrito: “The #WEUR02025 line-up is complete”
(Figura 5). La imagen presenta la clasificacion de las diesciséis naciones participantes en la fase final
del campeonato UEFA Women's EURO 2025. En este sentido, por medio de las interacciones que se
producen entre la institucion deportiva y las audiencias de la cuenta, se puede evidenciar el caracter
transnacional y multicultural que la UEFA pretende proyectar ante los publicos europeos que consumen
futbol femenino profesional. En esta misma linea, esta practica comunicativa evidencia las funciones
gue adopta la UEFA como un agente social europeo que promulga la inclusion de género, tanto en el
futbol profesional como en otros ambitos de la sociedad. Esta practica comunicativa es etiquetada con
el hashtag #UWCLfinal, y ejerce una relacién hipertextual con la cuenta de Instagram de la UEFA
Women’s Champions League (un millén de sequidores). Ademas de laimagen, se exponen tres ejemplos
de los comentarios escritos que han sido manifestados por los seguidores, con el fin de enriquecer la
recepcién que la audiencia hace del contenido. En este sentido, se puede evidenciar que el contenido
genera un debate social entre los sequidores, que trasciende la mera dimension deportiva.

Figura 5. Unidad de analisis 2
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DDIb8fngsBR/?hl=es

4. Traduccion propia: “sPor qué hay un chico?”
5. Traduccion propia: “Podria ser lo mismo en las finales masculinas también... eso seria increible”.
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— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: UEFA strongly discriminates the women game. See for how
long other sports have a Women’s Champions League and even a second competition and UEFA
started theirs. Futsal doesn't even have a Women's Champions League! Which other sport doesn't
have it?

— [Comentario de seguidor, ejemplo 2]: All of these countries’ girls are so pretty and successful
about personality. Good luck to everyone’.

— [Comentario de seguidor, ejemplo 3]: No Serbia, and no Greece... We will be supporting Italy
then | gues®.

5.2.3. Unidad de analisis 3

Elcontenido publicado el dia04/11/24 recibi6 62.807 likes hasta el momento del analisis, y se constituye
de uncarrusel de fotografias estaticas donde se escenificaalajugadorade futbol femenino profesional
de origen espafol, Aitana Bonmati(Figura 6). Por medio de este contenido se representay se visibiliza
a la jugadora recibiendo el galardédn internacional mas mediatico y prestigioso del &mbito de futbol
profesional (Balon de Oro), y que histéricamente, ha sido asociado mediaticamente con el futbol
masculino. Desde este punto de vista, este proceso de comunicacion digital se focaliza en visibilizar a
esta celebridad deportiva como una de las referencias femeninas publicas del deporte profesional. En
linea con esta perspectiva, la jugadora adopta un importante rol a la hora de promulgar logros
deportivos y éxito social en un deporte que todavia mantiene audiencias mayoritarias de género
masculino. Esta practica comunicativa es etiquetada con el hashtag #UWCLfinal, y ejerce unarelacién
hipertextual con la cuenta de Instagram de la UEFA Women's Champions League (un millon de
sequidores). De la misma manera, la imagen se relaciona hipertextualmente con la cuenta de la
jugadora @ aitanabonmati, la cual, alberga 1.9 millones de seguidores. Ademas de la imagen, se
exponen tres ejemplos de los comentarios.

Figura 6. Unidad de analisis 3

. wehampicasesgue 2 perionss

a_bonmati_colomibia

M baléen de oro. Tu habfn de o
Nursira balén e oro @08 &
L A

_ErA

Donl know her obnipusly DUl This
hagmin D 0 Sl alf the prich
hitw iy Fepart haand

QQV H

62007 Me gusta

Fuente: https://www.instagram.com/p/DB8oE_jt8WQ/?hl=es&img_index=1

— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: Cuando el afio pasado pudimos verla en la semifinal de la
Supercopa femenina de Espafna contra en Real Madrid en el estadio Betancourt de Leganés,
pudimos vislumbrar el trabajazo que hace en el campo, incluso sin balon. Esos detalles que son
mas dificiles de observar en TV. Tremenda jugadora. Un lujo poderla disfrutar.

6. Traduccion propia: “La UEFA discrimina fuertemente el futbol femenino. Fijate cudnto tiempo hace que otros deportes tienen una Liga de Campeones femenina
e incluso una segunda competicion, y cuando empezo la UEFA con la suya. iEl futbol sala ni siquiera tiene una Liga de Campeones femenina! ;Qué otro deporte no
la tiene?”

7. Traduccion propia: “Todas las chicas de estos paises son muy guapas y tienen una personalidad muy exitosa. Buena suerte a todas”.

8. Traduccion propia: “Ni Serbia ni Grecia... Entonces apoyaremos a Italia, supongo”.
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— [Comentario de seguidor, ejemplo 2]: Dont know her obviously but this human being on and off
the pitch hits my heart hard®.

— [Comentario de seguidor, ejemplo 3]:(...)humble beings to being a icon and legend this is why
i love her and she is my top 5 favourite players of all time her 23/24 season best ever individual
season winning the quadruple and nations league with a quadruple of nations league mvp,
uwcl player of the season, ballon d'or feminin and laureus sportswoman of the year alongside
Robert Lewandowski’s 19/20 a treble of bundesliga german cup and champions league with
individual treble of bundesliga player of the season, uefa men’s player of the year and the best
fifa men’s player®.

5.2.4. Unidad de analisis 4

El contenido publicado el dia 07/04/25 recibio 27.051 likes hasta el momento del analisis. Se compone
de un carrusel de fotografias estaticas que escenifican aalgunas de las integrantes del equipo femenino
profesional del F. C. Barcelona (Figura 7). Por medio de la escenificacion digital que se lleva a cabo, y
tomando como referencia algunas manifestaciones que expresan los seguidores en los comentarios
escritos, se puede evidenciar como los procesos de produccién, difusion y circulacion de este tipo de
contenidos deportivos moviliza una serie de manifestaciones sociales a favor y en defensa el género
femenino. En este mismo sentido, el analisis de los comentarios expresados por los seguidores
confirma que estas jugadoras de futbol son percibidas como referentes sociales y culturales que
contribuyen y movilizan, por medio del deporte, la igualdad y la inclusion de género en la sociedad
europea. De nuevo, se incluye el hashtag #UWCLfinal, vinculdndose con la cuenta de Instagram de la
UEFA Women's Champions League (un millén de seguidores). De lamisma manera, el contenido también
establece una relacion hipertextual con las cuentas de las jugadoras que son escenificadas en el
contenido (Patri Guijarro, 273.000 sequidores; Alexia Putellas, 3,2 millones de seguidores; Marta Torre,
176.000 sequidores; Mariona Caldentey, 264.000 seguidores; Jenni Hermoso, 1,1 millon de seguidores;
Sandra Pafos, 255.000 seguidores). También se incluyen comentarios que permiten conocer las
reacciones de la audiencia.

Figura7. Unidad de andlisis 4
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DIJSaR_NM_i/?hl=es&img_index=1

9. Traduccion propia: “No la conozco, obviamente, pero esta persona, tanto dentro como fuera del campo, me llega al corazén”.

10. Traduccion propia: (...) de ser humilde a convertirse en unicono y una leyenda, por eso laamo 'y es una de mis cinco jugadoras favoritas de todos los tiempos.
Su temporada 23/24 fue la mejor temporada individual de su carrera, ganando el cuadruple y la Liga de Naciones con un cuadruple de MVP de la Liga de Naciones,
jugadora de la temporada de la UWCL, Balon de Oro Femenino y Deportista del Ao Laureus junto con Robert Lewandowski en la temporada 19/20, con un triplete
de Bundesliga, Copa de Alemaniay Liga de Campeones, y un triplete individual de Jugador de la Temporada de la Bundesliga, Jugador del Ao de la UEFA y Mejor
Jugador de la FIFA".
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— [Comentario de seguidor, ejemplo 1]: Me acuerdo lo duro que fue cuando las eliminaron en
#uwcl. Todavia no eran profesionales y aun no llegaba Lieke al equipo.

— Bartomeulasteniajugando enlas canchas de practica. Este equipo haido de sequndas al Atlético
de Madrid a las Campeonas de Europa. De poca gente en el Miniestadi a llenar el Camp Nou. Yo
espero que ganen un nuevo poker de titulos este ano. La diferencia que hace un buen entrenador
y un equipo que ha venido desde la adversidad a las estrellas. Sois grandes!! #viscabarca.

— [Comentario de sequidor, ejemplo 2]: Qué bonitas fotos cuanto camino recorrido, cuando no
habia nada asegurado. Pasién pura por el futbol. Gracias, referentes todas.

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: They were such babies here, so proud for how far they've
come™.

5.2.5. Unidad de analisis b

Elcontenido publicado el dia01/01/25 recibitc 26.092 likes hasta el momento del analisis. Esta formado
porun carrusel de fotografias estaticas que visibilizalos inicios de algunas de las jugadoras europeas
mas mediaticas del futbol internacional femenino (ver Figura 8). En este sentido, el contenido
representa como referencias de este deporte a lajugadora de nacionalidad noruega, Ingrid Engen, a
la jugadora de nacionalidad alemana, Giulia Gwinn, y a la jugadora de nacionalidad inglesa, Chloe
Kelly. Este contenido evidencia el uso de este tipo de celebridades deportivas emergentes para
amplificar un discurso a favor del género femenino en cualquier contexto social y cultural de Europa.
Ademas, larelacién hipertextual que establece el contenido con cada una de las cuentas personales
de las jugadoras refuerza el rol que adquieren estas jugadoras como celebridades deportivas con
fama, prominencia cultural y capacidad de influencia social sobre grandes audiencias de seguidores.
De nuevo aparece el hashtag #UWCLfinal que conecta conlacuentade Instagramde la UEFA Women'’s
Champions League (un milléon de sequidores). De la misma manera, esta publicacion también
establece una relacion hipertextual con las cuentas de las jugadoras representadas: Ona Batlle,
426.000 seguidores; Ingrid Enged, 496.000 seguidores; Giulia Gwinn, 636.000 sequidores, Frida
Leonhardsen, 106.000 seguidores, o Chloe Kelly, 951.000 sequidores. Los dos comentarios
seleccionados permiten conocer el sentimiento expresado por la mayoria de los usuarios que
interactuaron con este contenido.

Figura 8. Unidad de andlisis 5
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Fuente. https://www.instagram.com/p/DEu6Hg5gSf0/?hl=es&img_index=1

11. Traduccion propia: “Aqui eran unos bebés, tan orgullosos de lo lejos que han llegado”.
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— [Comentario de seguidor, ejemplo 1]: AITANA OMG, SO ADORABLE™ (en este comentario el
sequidor afiadio junto al mensaje, varios emoticonos con forma de corazén).

— [Comentario de seguidor, ejemplo 2]: Chloe Kelly, Aitana and Mapri (en este comentario el
sequidor afadio junto al mensaje, varios emoticonos con forma de corazén).

5.2.6. Unidad de analisis 6

El contenido publicado el dia 07/02/25 recibi6 21.515 likes hasta el momento del anélisis. Consiste enun
video protagonizado por la jugadora de futbol profesional Mathilde Janzen, de nacionalidad alemana
(Figura 9). A través de este contenido se visibiliza, se promulga y se potencia la habilidad y la capacidad
técnicadelasjugadorasenelambito delfutbol profesional. En este sentido, eluso visual de lasimagenes
busca potenciareltalentoy las capacidades extraordinarias de las jugadoras de futbol en esta disciplina
deportiva. De nuevo se incluye el hashtag #UWCLfinal que conecta con la cuenta de Instagram de la
UEFA Women's Champions League (un millon de seguidores). Se destacan tres comentarios
representativos de la interaccion de la audiencia.

Figura 9. Unidad de andlisis 6
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DFx4wY0oPPR/?hl=es

12. Traduccién propia: “AITANA DIOS MiO, TAN ADORABLE"
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— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: German girls are good at football!™

— [Comentario de sequidor, ejemplo 2]: Show show show.

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: Super amazing (en este comentario el sequidor anadio
junto al mensaje, varios emoticonos con forma de corazon).™

5.2.7. Unidad de analisis 7

El contenido publicado el dia 18/12/24 recibio 20.329 likes hasta el momento del analisis. Incluye un
carrusel de imagenes estaticas que escenifican a diferentes jugadoras profesionales del equipo de
futbol profesional, F.C. Barcelona(ver Figura 10). En relacion con la escenificacion visual, las imagenes
representan otros aspectos de las jugadoras de futbol por medio de diferentes cddigos culturales.
Concretamente, en este ejemplo se evidencia la representacién que se hace del estilo de vida de Alexia
Putellas, unajugadora que ejerce como referencia internacional del futbol mundial. Tal como manifiesta
laimagen y los comentarios escritos de los sequidores de la cuenta, la jugadora es percibida como un
referente internacional de este deporte y como una referencia mediatica que simboliza el logro social
delgénero femenino. De nuevo seincluye el hashtag #UWCLfinal que conecta conlacuentade Instagram
de la UEFA Women’s Champions League (un millén de seguidores). De la misma manera, el contenido
también establece una relacion hipertextual con la cuenta de la jugadora Alexia Putellas (3,2 millones
de seguidores). Se destacan tres comentarios representativos de la interaccién de la audiencia.

Figura 10. Unidad de analisis 7
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DDufmoOtuZc/?hl=es&img_index=1

13. Traduccion propia: “Las chicas alemanas son buenas jugando al futbol!”.
14. Traduccion propia: “iSuper increible!”.
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— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: Cuanta personalidad!

— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: Her Majesty Queen AP11%®

— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: Determination in eyes'™ (en este comentario el sequidor
anadiod junto al mensaje, varios emoticonos con forma de corazon).

5.2.8. Unidad de analisis 8

Elcontenido publicado el dia18/12/24 recibi6 18.486 likes hasta el momento del analisis. Se compone de
un carrusel de imagenes estaticas dénde se escenifica a la jugadora profesional de origen nigeriano y
de nacionalidad espanola, Vicky Lépez(ver Figura 11). Por medio de este contenido digital, y tal como se
evidencia por medio de los comentarios escritos de los seguidores, Vicky es proyectada y percibida
como una referencia deportiva que ha alcanzado logros deportivos importantes a nivel internacional.
Desde este punto de vista, esta practica digital potencia la visibilidad mediatica de los campeonatos
europeos de futbol femenino hacia diferentes audiencias europeas. De nuevo se incluye el hashtag
#UWCLfinal que conecta con la cuenta de Instagram de la UEFA Women’s Champions League (un millén
de sequidores). De la misma manera, el contenido también establece una relacion hipertextual con la
cuenta de la jugadora (254.000 sequidores). Se destacan tres comentarios representativos de la
interaccion de la audiencia.

Figura 11. Unidad de analisis 8
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DDZ9mFVtmW7/?hl=es&img_index=1

15. Traduccion propia: “Su Majestad la Reina AP11".
16. Traduccion propia: “Determinacion en los ojos”.
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— [Comentario de seguidor, ejemplo 1]: From the moment she was born..| knew she was destined
for GREATNESS".

— [Comentario de sequidor, ejemplo 2]: Yes she is®(en este comentario el seqguidor anadio junto
al mensaje, varios emoticonos con forma de corazon).

— [Comentario de seguidor, ejemplo 3]: TALENTO (en este comentario el sequidor afadio junto al
mensaje, varios emoticonos con forma de corazon).

5.2.9. Unidad de analisis 9

El contenido publicado el 06/02/25 recibi6 18.191 likes hasta el momento del anélisis. Se representa por
medio de un carrusel de fotografias estaticas a la jugadora de futbol profesional, Aitana Bonmati
(Figura 12). En relacion con esta escenificacion, la jugadora espafola se representa con las camisetas
de diferentes equipos nacionales de Europa. En el ejemplo visual que se ilustra a continuacion, Aitana
Bonmatiy Selma Bacha(jugadorade laseleccion francesa), visibilizan el juego limpio y el compafierismo
como estandartes del futbol profesional femenino. En relacion con algunos de los elementos latentes
que emergen de esta practica comunicativa, se puede evidenciar como las jugadoras profesionales
promulgan el futbol como una oportunidad para amplificar, visibilizar y reclamar la igualdad social del
género femenino. Esta practica comunicativa establece una relacion hipertextual con la cuenta de
Instagram de las jugadoras: Aitana Bonmati, 1,9 millones de sequidores; Fridolina Rolf6, 488.000
sequidores; Selma Bacha, 235.000 sequidores. Ademas de la imagen, se exponen tres ejemplos de los
comentarios escritos que han sido manifestados por los sequidores, con el fin de enriquecer la
recepcion que la audiencia hace del contenido.

Figura 12. Unidad de analisis 9
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DFumGxIABOp/?hl=es&img_index=1

17. Traduccion propia: "“Desde el momento en que nacio... supe que estaba destinada a la GRANDEZA".
18. Traduccion propia: “Si, lo es”.
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— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: La calidad humana de Aitana se refleja por el respeto y
reconocimiento a sus competidoras, rivales en cancha pero sembrando amistades, mi
admiracion desde México multicampeona.

— [Comentario de sequidor, ejemplo2]:(...)disfrutando de laamistad deportiva(en este comentario
el sequidor anadio junto al mensaje varios emoticonos con forma de corazény de aplausos).

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: What a player respected by the opponents as well” (en
este comentario el sequidor anadio junto al mensaje varios emoticonos con forma de corazon
y de aplausos).

5.2.10. Unidad de analisis 10

El contenido publicado el 08/03/25 recibi¢ 17.738 likes hasta el momento del andlisis. Esta formado por una
ilustracion grafica. Ademas, en el contenido se inserta un pequeno texto escrito que dice: “"Happy
International Women'’s Day! Today, we celebrate the playmakers, the trailblazers & the unstoppable stars that
set the game alight!?®(Figura 13). Estailustracion escenifica un elenco de lasjugadoras y entrenadoras mas
mediaticas e influyentes del futbolfemenino europeo. El principal objetivo de este contenido se fundamenta
en dar visibilidad a la celebracién del dia internacional de la mujer. En este sentido, el contenido mantiene
una relacion hipertextual con los siqguientes hashtasgs: #IWD2025, #InternationalWomensDay,
#WEURQ02025, #UWCL, #0ffMute. Desde esta perspectiva, este contenido evidencia la clara estrategia
hipertextual de la cuenta de Instagram de WePlayStrong con otras cuentas que albergan a millones de
sequidores del futbol femenino europeo. De manera particular, se pone de relieve la campana #0ffMute
promovida en este contenido por la propia plataforma de WePlayStrong.com, con el objetivo de visibilizary
amplificar la voz de miles de ninas, jovenes y adultas de la sociedad europea. Ademas de la imagen, se
exponen tres ejemplos de los comentarios representativo del sentimiento de la comunidad.

Figura13. Unidad de analisis 10
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DG7IHISoRRj/?hl=es

— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: WOSO means everything to me! Happy National Women'’s Day?'.

— [Comentario de seguidor, ejemplo 2]: Oggi festeggiamo tutte le donne che ogni giorno scendono
in campo con grinta, passione e determinazione!??

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: Hopefully there will be more female coaches!?

19. Traduccion propia: “Qué jugadora tan respetada por las rivales también”.

20. Traduccion propia: “iFeliz Dia Internacional de la Mujer! Hoy celebramos a las creadoras, las pioneras y las estrellas imparables que han revolucionado el juego”.
21. Traduccion propia: "iW0SO lo es todo para mi! Feliz Dia Nacional de la Mujer”.

(WOS0 = Women Soccer).

22. Traduccion propia: “"Hoy celebramos a todas las mujeres que cada dia se lanzan al campo con garra, pasion y determinacion”.

23. Traduccion propia: “i0Ojala haya mas entrenadoras!”
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5.2.11. Unidad de analisis 11

El contenido publicado el dia 01/01/25 recibié 17.692 likes hasta el momento del analisis. Consta de un
video protagonizado por la jugadora de futbol profesional Vivianne Miedema, de nacionalidad alemana.
Por medio de un carrusel estatico de fotografias se representa a la deportista alemana jugando en
varios campos de futbol europeos, y de la misma manera, el contenido digital también escenifica a la
jugadora como una referencia socialmente reconocida, tanto en Alemania como en &mbito de futbol
internacional. De nuevo se incluye el hashtag #UWCLfinal que conecta con la cuenta de Instagram de la
UEFA Women's Champions League (un millon de seguidores). Se destacan dos comentarios
representativos de la interaccién de la audiencia(Figura 14).

— [Comentario de seguidor, ejemplo 1]: The best?(en este comentario el sequidor anadio junto al
mensaje, varios emoticonos con forma de corazon).

— [Comentario de sequidor, ejemplo 2]: City legend® (en este comentario el sequidor anadio
junto al mensaje, varios emoticonos con forma de corazon y de aplausos).

Figura 14. Unidad de analisis 11
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DEzWIiONgbH/?hl=es&img_index=1

5.2.12. Unidad de analisis 12

El contenido publicado el dia 23/01/25 recibid 17.616 likes hasta el momento del analisis. Incluye dos
fotografias de las jugadoras Beth Mead y Chloe Kelly, de nacionalidad inglesa y alemana,
respectivamente (Figura 15). Ambas jugadoras son representadas como dos referentes deportivos en
el ambito del futbol internacional, asi como en la sociedad europea. Por medio de esta practica
comunicativa se proyecta la prominencia social y cultural que ambas jugadoras adquieren gracias a
sus logros y éxitos deportivos internacionales. En esta misma linea, ambas jugadoras son percibidas
publicamente como dos referentes sociales en favor de la libertad y de la igualdad de derechos en el
género femenino. De nuevo se incluye el hashtag #UWCLfinal que conecta con la cuenta de Instagram
de la UEFA Women's Champions League (un millén de sequidores). De la misma manera, el contenido
también establece una relacion hipertextual con la cuenta de las jugadoras (Beth Mead, 553.000
sequidores; Chloe Kelly, 952.000 sequidores). Se destacan dos comentarios representativos de la
interaccion de la audiencia.

24. Traduccion propia: “La mejor”.
25. Traduccion propia: “Leyenda urbana”.
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— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: Two absolutely top players?.
— [Comentario de sequidor, ejemplo 2]: Be loyal to the one who is loyal to you?'.

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: How precious is this?® (en este comentario el sequidor

anadiod junto al mensaje, varios emoticonos con forma de corazon).

5.2.13. Uni

Figura15. Unidad de analisis 12
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Fuente. https://www.instagram.com/p/DHrpPNwI1AQ/?hl=es

dad de analisis 13

El contenido publicado el 13/03/25 recibi6 13.190 likes hasta el momento del analisis. Consiste en un

video que es p
jugadoralleva

rotagonizado por lajugadora de futbol de nacionalidad alemana Klara Biihl (Figura 16). La
a cabo una performance comica con el fin de visibilizar a algunas de sus companeras del

equipo, Bayern Munich Femenino. El video representa a una serie de jugadoras del equipo aleman (la
jugadora de nacionalidad austriaca Sarah Zadrazil; lajugadora de nacionalidad alemana Lena Oberdorf;

la jugadora d
Damnjanovic)

e nacionalidad noruega Tuva Hansen; o la jugadora de nacionalidad serbia Jovana
en diferentes escenarios urbanosy deportivos, con el objetivo de promocionar una nueva

campana de comunicacion de la UEFA. A través de los contenidos se puede observar el siguiente
escrito: “Introducing #Queenzine. The first-ever official fanzine dedicated to the #UWCL"*. Por medio de

26. Traduccion propia
27. Traduccion propia
28. Traduccion propia
29. Traduccion propia

: "Dos jugadoras absolutamente de primer nivel”.

:"Sé leal con quien te es leal”.

:"Qué valioso es esto”.

: "Presentamos #Queenzine. El primer fanzine oficial dedicado a la #UWCL".
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esta practica se informa al publico de diferentes aspectos deportivos, sociales y personales de las
jugadoras mas mediaticas de Europa. De nuevo se incluye el hashtag #UWCLfinal que conecta con la
cuenta de Instagram de la UEFA Women's Champions League (un millon de seguidores). De la misma
manera, el contenido también establece una relacién hipertextual con el hashtag, #QueensOfFootball.
Se destacan dos comentarios representativos de la interaccion de la audiencia.

Figura 16. Unidad de andlisis 13
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DHIwKF_tvLr/?hl=es

— [Comentario de sequidor, ejemplo 1]: Talent outside the pitch®.

— [Comentario de sequidor, ejemplo 2]: Du bist wirklich sehr schén Klara®.

— [Comentario de seguidor, ejemplo 3*]: EI 55% de los comentarios se conforman de emoticonos
qgue denotan una respuesta en sentido positivo.

5.2.14. Unidad de analisis 14

El contenido publicado el 24/04/25 recibi¢ 12.816 likes hasta el momento del analisis. Esta formado por
un carrusel fotografico protagonizado por lajugadora de futbol Daphne van Domselaar, de nacionalidad

30. Traduccion propia: “Talento fuera del campo”.
31. Traduccion propia: “Eres realmente muy hermosa”.
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holandesa. El contenido integra un pequeno texto escrito que dice: “Daphne van Domselaar between the
sticks. Issue 3 of #Queenzine covers @arsenalwfc and @oranjeleeuwinnen’s star Daphne van Domselaar
who discusses her first season with the Gunners and her love for all things photography. Available to read
online and in the #UWCL app - link in bio™2. Este contenido visibiliza a la jugadora como un referente del
futbol femenino profesional mediante su escenificacidn en diferentes espacios deportivos y urbanos.
En relacion con el ejemplo que ilustramos, se representa a la jugadora por medio de determinados
aspectos de su estilo de vida, y se visibiliza la capacidad que tiene de influencia social y cultural entre
sus fans. En laimagen que se expone se ha integrado un texto escrito: “dust playing in the stadium with
so many fans, having tha support, it really feels like home to me...”33. Se exponen tres ejemplos de los
comentarios escritos que han sido manifestados por los sequidores, con el fin de enriquecer la
recepcion que la audiencia hace del contenido (Figura 17).

Figura 17. Unidad de anélisis 14
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Fuente: https://www.instagram.com/p/DI05x85NVwx/?hl=es&img_index=1

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: This woman has given me so much in my life, forever
grateful for her, and she will forever have my full love and support.

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: Loook at you fashion girrll[*®

— [Comentario de sequidor, ejemplo 3]: Simply the best...so, so, so cool®.

Para poner fin a esta aproximacion representativa de los resultados cualitativos, se muestran a
continuaciénalgunosdelosejemplosvisuales que hansido extraidosdelrestode contenidosanalizados,

32. Traduccion propia: “Daphne van Domselaar bajo los palos. El nimero 3 de #Queenzine estad dedicado a @arsenalwfc y a la estrella del @oranjeleeuwinnen,
Daphne van Domselaar, que habla de su primera temporada con las Gunners y de su pasion por la fotografia. Disponible para leer online y en la aplicacion #UWCL.
Enlace en la biografia”.

33. Traduccion propia: “Jugar en el estadio con tantos aficionados, contar con su apoyo, me hace sentir como en casa...”

34. Traduccion propia: “Esta mujer me ha dado tanto en mi vida, le estaré eternamente agradecido y siempre contara con todo mi amor y apoyo”.

35. Traduccién propia: “Mirate, chica fashionnn”.

36. Traduccion propia: “Simplemente lo mejor... tan, tan, tan genial”.

IROCAMM
VOL. 8, N. 2 - Year 2025
Received: 01/06/2025 | Reviewed: 08/07/2025 | Accepted: 20/07/2025 | Published: 31/07/2025
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2025.v08.i02.02
b4
Pp.: 30-60
e-ISSN: 2605-0447


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2025.v08.i01.05
https://www.instagram.com/p/DI05x85NVwx/?hl=es&img_index=1

Javier Diaz-Bajo Rodriguez

y que son representativos de ciertos elementos sociales y culturales que se han codificado en el
proceso de categorizacion (Figura 18). Tal como se puede observar, la estrategia de comunicacion
deportiva de la UEFA y de la plataforma WePlayStrong asigna de manera recurrente a sus practicas de
comunicacion, significaciones socioculturales que estan orientadas a promulgar los derechos, las
libertadesy laigualdad del género femenino. En este sentido, por medio de los resultados analizados se
hapodidoevidenciarlapromulgaciéndelalibertadenlaorientaciénsexual, lademandadeoportunidades
justas para conciliar la maternidad con el deporte profesional femenino, o la representacion de la
feminidad desde otros canones poco estereotipados.

Figura 18. Ejemplo de tematicas sociales

Fuente: https://www.instagram.com/weplaystrong/?hl=es

6. Conclusionesy discusion

En relacion con los resultados obtenidos, se exponen a continuacion tres bloques de conclusiones que
buscan abrir un dialogo con los antecedentes teoricos e intentan dar respuesta a los objetivos
planteados en esta investigacion.

Asi pues, por medio de los resultados se puede evidenciar el uso social del feminismo que subyace de
las estrategias de comunicacion de la plataforma WePlayStrong. Es decir, parece obvio afirmar que la
UEFA busca promocionar y publicitar el futbol profesional femenino con el objetivo de amplificar esta
practica deportiva hacia audiencias virtuales, pero de la misma manera, también parece coherente
afirmarquelaUEFAinstrumentalizaelfutbolfemenino desde unalogicaafinalmovimiento ciberfeminista
con el fin de promulgar la igualdad, la inclusion y la paridad de género. En relacion con esta ultima
aseveracion, parece razonable discernir la naturaleza politica y activista con la que nacid dicho
movimiento, aunque en cualquier caso, también resulta coherente afirmar (tal como sugieren algunos
de los postulados tedricos expuestos en este trabajo) que las practicas comunicativas que lleva a cabo
la UEFA por medio de la plataforma WePlayStrong responden a una clara estrategia de visibilizacién
digital donde se implementan procesos de exploracidn y subversién en el ambito del futbol con el fin de
combatir estereotipos preestablecidos por un ambito histéricamente masculino. Por tanto, se podria
afirmar que el movimiento ciberfeminista sirve como base social a la hora de instrumentalizar las
estrategias emergentes de comunicacion institucional del futbol profesional femenino y de la UEFA.

En este sentido, las practicas de comunicacion que se llevan a cabo en Instagram cumplen con una
doble funcion comunicativa. Por un lado, resultan evidentes las funciones informativas que vertebran
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las estrategias de comunicacidony de promocion de este ambito deportivo. Pero, por otro lado, este tipo
de practicas comunicativas movilizan asuntos sociales a la hora de producir, visibilizar y difundir las
problematicas, las tensiones y las complejidades que afectan a la paridad de género en el deporte y en
la sociedad. Desde este punto de vista, las estrategias de comunicacion de WePlayStrong sirven para:

— Representar laigualdad de género en un contexto social globalizado.

— Proponer formas de pensamiento y de accion social, en relacién con los roles que deben
adquirir las mujeres en el deporte y en la sociedad.

— Amplificary promulgar determinadas cosmovisiones de lamujer en el deporte y enla sociedad,
con el fin de cuestionar, cambiar y transformar una realidad social dada.

En relacién con el segundo bloque de conclusiones, las jugadoras de futbol son presentadas como
intermediadoras de la sociedad y como referentes publicos que disponen de una posicion prominente
en la estructura social gracias a sus logros deportivos. Desde este punto de vista, las jugadoras de
futbol femenino se consolidan como instrumentos discursivos que sirven para representar asuntos de
las sociedades contemporaneas que van mas all de lo deportivo. Siguiendo la linea de nuestro marco
teorico, se evidencia una tendencia productiva de practicas digitales inclusivas que emergen en los
entornos digitales, y que buscan potenciar la coberturay la representacion mediatica de la igualdad de
género en el deporte. Desde este punto de vista, el futbol profesional ejerce como una palanca social
que impulsa todo un sistema de valores y creencias evaluadas como meritorias, positivas y modélicas.
Es decir, la dimension cultural que subyace de las jugadoras profesionales viene dada por su papel
como moderadoras de logros, méritos y excelencia deportiva, hecho que, por cierto, se utiliza para
pensar, reflexionar y concienciar a las audiencias sobre determinados asuntos socioculturales que
tienen que ver con laigualdad de género.

Por ultimo, los resultados evidencian la escenificacién de contranarrativas a favor de la inclusion de
género por medio del uso predominante de laimagen visual, la cual, es utilizada como principal recurso
semiotico y comunicativo a la hora de representar sentido y significacion social. En esta linea, las
imagenes sirven como unidad fundamental de analisis para visibilizar las diferentes representaciones
sociales del feminismo que son escenificadas en los contenidos digitales. Asi pues, la cuenta de
WePlayStrong hace uso de lo visual para promulgar el futbol femenino de manera integrada, simétricae
igualitaria, con el fin de naturalizar un problema que afecta a cualquier contexto cultural europeo. Y de
este modo, se establece una clara estrategia multimodal donde la imagen funciona como el principal
elemento referencial de las realidades feministas. A este respecto, es relevante destacar que el uso de
las imagenes visibiliza en todo momento el posicionamiento, los roles y las nuevas dinamicas
socioculturales de las mujeres en el futbol profesional y en la sociedad. De la misma manera, la forma
visual en que se escenifican las acciones, los espacios y las dinamicas que llevan a cabo las jugadoras,
estimula, dinamiza y fomenta la inclusion y el liderazgo social del género femenino, tanto en el futbol
profesional como en la realidad social globalizada.

En definitiva, las practicas comunicativas llevadas a cabo en la cuenta de Instagram por parte de
WePlayStrong, ejercen como practicas sociales que movilizan, cuestionan y legitiman lo que debe ser
valido, correctoyjusto enrelacién conlaigualdad de género en el mundo. Enrelacién con estareflexidn,
este trabajo plantea profundizar en dos lineas futuras de investigacion: en primer lugar, estaaportacion
desea estimular lineas de trabajo que centren su interés en las practicas de comunicacién deportiva,
concibiendo las mismas, como practicas comunicativas sociales en si mismas que contribuyen a
cuestionar, cambiar o transformar los problemas acontecidos de género de las sociedades
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contemporaneas. Por otro lado, esta investigacion se define como un punto de partida para sequir
desarrollando trabajos de investigacion que abordenlas emergentes practicas digitales que escenifican
a deportistas femeninas profesionales, principalmente, por medio de ciertas perspectivas de los
estudios culturales, estudios de género y visiones del fenédmeno celebrity / influencer.
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Resumen

Los diarios deportivos, ante los cambios del entorno digital, han afrontado nuevos retos para mantenerse al dia con las
innovaciones tecnologicas, lo que les ha obligado a redisenar sus modelos de negocio. Estos cambios han tensionado el fragil
equilibrio entre el rigor periodistico y las necesidades del marketing, asi como entre la fidelidad al lector y la relacion con los
patrocinadores. Este estudio, centrado en los principales diarios deportivos de Espana e Italia, busca aportar un enfoque
sistematico al analisis de sus modelos de negocio mediante tablas comparativas sobre productos y fuentes de ingreso, con
una metodologia exploratoria y cualitativa. Los resultados muestran que algunos diarios apuestan por los juegos online y los
branded content, aunque estos ultimos no siempre se identifican de forma clara. Ademas, varias cabeceras redirigen a sus
lectores a portales de gambling y betting, con los riesgos asociados a la ludopatia. Pese a sus limitaciones, este analisis -que
podria extenderse a otros paises- ofrece una base para reflexionar sobre las oportunidades y amenazas del marketing en el
periodismo deportivo.
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Apuestas online; gambling online; marketing de contenidos; modelos de negocio; periodismo deportivo.
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Abstract

Sports newspapers, facing the rapid evolution of the digital world, have had to confront new challenges to stay aligned with
technological innovation. As a result, many were forced to rethink their business models. These shifts have further strained
the already delicate balance between journalistic integrity and marketing demands and between loyalty to readers and to
advertisers. This study focuses on leading sports newspapers in Spain and ltaly, aiming to fill a gap in the systematization of
journalistic business models through comparative tables analyzing their revenue sources and editorial products. The approach
isboth exploratory and qualitative. Findings reveal that some outlets have turned to online games and branded content, though
these are not always clearly marked. Furthermore, many newspapers redirect users to gambling and betting platforms, raising
concerns related to addiction and ethical responsibility. While limited in scope, this research provides a valuable framework
for examining the marketing-driven opportunities and risks currently shaping sports journalism.

Keywords
Business models; content marketing; online betting; online gambling; sports journalism.

1. Introduccion

Con la transformacién digital, los periodicos se han visto cada vez mas impulsados por la necesidad de
adaptarse a un entorno mediatico en rapida evolucion. La difusion de Internet y de los dispositivos
moviles ha modificado radicalmente los habitos de consumo de informacién, redibujando las reglas
economicas y sociales, y dando lugar al nacimiento de nuevos modelos de negocio para hacer frente a
los grandes cambios que han afectado al sector periodistico (Canavilhas, 2015). Estos cambios también
han afectado al periodismo deportivo, ya que los sitios web, lasredes socialesy las aplicaciones moviles
se han convertido en los canales preferentes a través de los cuales el publico accede a las noticiasy, por
ende, también a este tipo de informacion (Manfredi-Sanchez et al., 2015).

Un ejemplo emblematico de innovacién en el sector lo representa The Athletic, una revista digital
estadounidense. El proyecto editorial se centro en contenidos en profundidad y anélisis de alta calidad,
atrayendo rapidamente a una gran audiencia; en 2020 recaud¢ 50 millones de doélares en financiacion,
alcanzando alrededor de un millén de suscriptores a nivel global. En enero de 2022, The New York Times
adquirié The Athletic por unos 550 millones de ddlares, integrandolo en su oferta editorial digital
(Reuters, 2022).

Tras la adquisicion, The Athletic continu6 creciendo y contribuy6 significativamente al aumento de
suscriptores digitales de The New York Times. En el primer trimestre de 2025, The New York Times
registré unincremento de unos 250.000 suscriptores digitales, gracias también al apoyo de The Athletic
(Singh, 2025) que, entre otras iniciativas, lanzo en agosto de 2024 -a través de una colaboracién con
eBay- una nueva seccidn editorial dedicada al mundo del coleccionismo deportivo, ofreciendo a sus
lectores contenidos detallados sobre el mercado de recuerdos deportivos, también gracias a los datos
procedentes del marketplace de eBay (The New York Times Company, 2024).

El objetivo declarado es hacer que el mundo del coleccionismo deportivo sea accesible a un publico
mas amplio, ofreciendo contenidos que puedan combinar periodismo y oportunidades de venta. Sin
embargo, esta colaboracion puede plantear preocupaciones sobre la integridad editorial, dada la
delgada linea entre contenido periodistico y contenido comercial (Lauerer, 2019).

Este tipo de problematica no afecta solo a EE. UU.; en Europa también es motivo de debate la
sostenibilidad de los modelos de negocio de la prensa deportiva, debido a su excesiva dependencia de
los ingresos publicitarios (Basaglia, 2020). En casos concretos, se ha observado que el modelo de
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ingresos de los medios deportivos depende a menudo de la inversidn publicitaria de agencias de
apuestas deportivas y juegos de azar. En Italia, segun lo establecido por el Decreto-ley 87/2018 (ltalia,
2018), rige una prohibicién total de publicidad del juego de azar y apuestas deportivas. No obstante, han
surgido importantes criticas en relacién con practicas publicitarias indirectas. De hecho, varias
agencias de apuestas han consequido eludir las restricciones del llamado Decreto Dignidad mediante la
creacion de portales de contenidos editoriales deportivos ad hoc (Il Post, 2023).

En enero de 2019, la Autoridad para las Garantias en las Comunicaciones (AGCOM, 2019) emitié unas
directrices que aclaraban como determinadas formas de “informacion” sobre apuestas -como por
ejemplo datos sobre cuotas, premios acumulados, probabilidades de victoria, apuestas minimas y
bonificaciones promocionales -no entraban dentro de la prohibicion. Estas directrices crearon de facto
una auténtica “zona gris” normativa, aprovechada por los operadores del sector de las apuestas para
seqguir promoviendo de forma indirecta sus servicios.

De esta forma, han nacido sitios web de informacion deportiva gestionados por los propios operadores
de apuestas, que en realidad esquivan la prohibicién publicitaria impuesta por el “Decreto Dignita”.
Estos portales se presentan como sitios editoriales normales, pero en realidad funcionan como
herramientas de marketing encubiertas, insertandose en esa “zona gris” que dejaron abierta las
directrices de AGCOM (Il Post, 2025).

Los sitios en cuestion publican articulos, analisis, predicciones sobre partidosy calendarios deportivos
con un lenguaje y formato muy similares al de los medios periodisticos. Sin embargo, estos contenidos
tienen como objetivo principal integrar informacién sobre apuestas, como cuotas actualizadas,
pronosticos y enlaces directos a los portales de juego (Lépez-Gonzalez y Tulloch, 2015).

Mediante enlaces de afiliacién, estos portales redirigen a los lectores hacia los sitios de las casas de
apuestas, de forma que cada clic o registro del usuario genera una comision para el portal afiliado
(Houghton et al., 2020). El portal obtiene ingresos no solo por el trafico, sino también por dirigir nuevos
usuarios hacia el juego de pago.

Estos portales explotan laambigliedad entre contenido periodistico y contenido de marketing(Roman-
San-Miguel, etal. 2021), haciendo dificil paraellector distinguir entre informacion deportivay promocion
comercial, ademas de estar promoviendo indirectamente -y de forma constante- el juego de azar, lo
que plantea grandes interrogantes éticos y juridicos, sin olvidar los casos de fraude y las implicaciones
con la criminalidad organizada (Bezerray Aimeida, 2021).

Casos evidentes de esto son portales como eurobet.live o pokerstarsnews.it (donde las casas de
apuestas de las que derivan los sitios son Eurobet y PokerStars), sin olvidar betsson.sport, principal
patrocinador en la camiseta del Inter de Milan, y también patrocinador de otros equipos de futbol como
Torino, Napoles 'y Palermo (Leo, 2023).

En Espana, el Real Decreto 958/2020 (Gobierno de Espana, 2020) impuso restricciones significativas a
la publicidad del juego de azar, prohibiendo los patrocinios deportivos y limitando la difusion de
anuncios. Sin embargo, en 2024, el Tribunal Supremo espanol anulé varias disposiciones del decreto al
considerar que algunas restricciones vulneraban la libertad de empresa(Comunicacion Poder Judicial,
2024).
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En Italia, el gobierno actual esta evaluando la posibilidad de modificar la prohibicion de publicidad de
apuestas, con el riesgo de un regreso masivo de patrocinios en el futbol y en los medios, mientras que
enelrestode Europa, paisescomo Reino Unido, Paises Bajosy Bélgicaestanintroduciendorestricciones
mas severas para limitar la influencia de las casas de apuestas(Tani, 2025).

Las principales criticas hacia este tipo de publicidad se relacionan con el conflicto de intereses que
podria tener el periodismo deportivo al recibir importantes fondos de las casas de apuestas, lo que
podria hacer que fueran menos propensos a criticar al sector, ademéas de empujar a los medios a
enfatizar las cuotas y los pronosticos en lugar del analisis deportivo. Sin olvidar los riesgos para los
lectores, ya que la promocidon de las apuestas podria fomentar comportamientos problematicos
relacionados con el juego, con riesgos especialmente elevados entre los jovenes(Labrador et al., 2021).

El conflicto de interesesy las dificultades econdmicas en el sector periodistico en general -también en
Europa- es un tema delicado y controvertido desde hace tiempo. Volviendo mas concretamente a
paises como Espana e ltalia, el ultimo informe del World Press Freedom Index (Reporters Sans
Frontieres-RSF, 2025), en el apartado de “contexto econdémico”, destaca la fragilidad del periodismo en
ambos paises.

En Espafa, la aplicacion del European Media Freedom Act (EMFA) ha llevado al actual gobierno a
comprometerse con unainversion de unos 100 millones de euros para la digitalizacion de los medios, ya
que como denuncia Reporters Sans Frontiéres (2025), el cambio de modelo econémico que afectaala
sostenibilidad del sector ha instalado a la profesion periodistica espanola en una precariedad ya
cronificada. En contraste, en ltalia, Reporters Sans Frontiéres (2025) pone el foco en el conflicto de
intereses y la concentracion mediatica, senalando también que una precariedad creciente cercena el
ejercicio, el dinamismo y la autonomia de la profesion periodistica.

Ademas, siempre segun el World Press Freedom Index, se desprende que desde que el informe introdujo
también la puntuacién econdmica, se ha notado un fuerte descenso en Espana, mientras que en Italia
el dato ha resultado sistematicamente muy deficiente (Grafico 1).

El tema de los nuevos modelos de negocio o la sostenibilidad economica (Jiménez-Marin et al. 2022),
ademas de la independencia de los medios deportivos es tan delicado como el de los medios no
especializados en informacion deportiva. Es unarealidad constatada en el &mbito iberoamericano(y no
solo alli), la presencia de grandes conglomerados mediaticos que, ademas de controlar numerosos
periédicos, canales de television y emisoras de radio, diversifican sus inversiones en sectores
economicos heterogéneos que van mucho mas alla del simple ambito de lacomunicacion, consolidando
asi una influencia significativa también en el tejido politico, econdmico y social, con implicaciones
relevantes para el pluralismo informativo y la democracia (Jiménez-Yanez et al., 2025).

Conviene no olvidar que las conexiones entre deporte, periodismo y politica no son algo nuevo ni en
Espana ni en ltalia, si se tienen en cuenta los acontecimientos ocurridos durante los regimenes
franquista y fascista (Viuda-Serrano y Gonzalez Aja, 2012). Por ello, no se debe subestimar el impacto
politico que los diarios deportivos pueden tener sobre la configuracién democratica de un pais, en
relacion con el hecho de que el marketing y la comunicacion adoptados por organizaciones deportivas,
atletas y marcas contribuyen a moldear las dindmicas econémicas, sociales y culturales, sobre todo
con lallegada de las nuevas tecnologias y de las redes sociales (Sanahuja-Peris et al., 2021).
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Grafico 1. Puntuaciéon Econdémica: Espafa vs Italia (2022 - 2025)
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Fuente: Elaboracion de datos del World Press Freedom Index (Reporters Sans Frontiéres - RSF, 2025)

Precisamente por este motivo, se recuerda que la presencia de los sitios de apuestas en las plataformas
digitales y las ofertas promocionales influyen tanto en la motivacion intrinseca (relacionada con el placer
y el interés personal) como en la extrinseca (vinculada a incentivos externos como premios o
reconocimientos), de modo que el marketing digital no solo resulta particularmente eficaz para atraer
nuevos usuarios, sino que también contribuye a consolidar comportamientos de juego recurrentes. En
consecuencia, las plataformas de apuestas en linea implican mayores riesgos de adiccion y
comportamientos problematicos, alimentados por ilusiones de control y distorsiones cognitivas(como la
falacia del jugador), planteando asiimportantes cuestiones de tipo ético(Cristancho Triana et al., 2024).

2. Metodologia

Esta investigacion es un estudio de tipo exploratorio y cualitativo con un enfoque comparativo entre
Espana e Italia. El andlisis comparativo tiene un caracter descriptivo sobre los modelos de negocio de
los diarios deportivos espanoles e italianos y se centra especificamente en el estudio de los productos
y en el modelo de ingresos de las cabeceras.

Se ha optado por examinar estos dos paises europeos debido a sus historicas afinidades culturales y
economicas (Parada Campillo, 2023), aunque, por razones linglisticas, presentan diferencias notables
en el mercado de la informacién: mientras que Espafna cuenta (fuera de su territorio) con la gran
comunidad hispanohablante de América Latina, Italia tiene como referencia Unicamente microestados
como San Marino, Vaticano y, en menor medida, Suizay Eslovenia.
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Dado el elevado numero de cabeceras presentes enlos mercados de ambos paises, el ambito de estudio
se ha limitado a los diarios deportivos que cubren noticias de varias disciplinas y que ofrecen un
producto editorial tanto en formato offline como online, ademas de contar con una difusion certificada
anivel nacional.

Partiendo de este criterio, en el caso de Espana se han considerado las cabeceras certificadas por la
0JD - Oficina de Justificacion de la Difusion’, por lo que la muestra de estudio esta formada por: Marca,
AS, Mundo Deportivo, Sporty Super Deporte.

Para Italia se han considerado las cabeceras certificadas por ADS - Accertamenti Diffusione Stampa?,
siendo la muestra compuesta por: Gazzetta dello Sport, Corriere dello Sport, Tuttosport y Quotidiano
Sportivo(Tabla1).

Ante la falta de una sistematizacién consolidada que defina los principales modelos de negocio de los
medios deportivos, se ha intentado proporcionar dicha sistematizacién a partir de la revision de la
literatura cientifica sobre los cambios en el periodismo deportivo en la era digital (Boyle, 2020) y los
estudios relacionados con el periodismo emprendedor en el ambito deportivo (Manfredi Sdnchez et al.,
2015), junto con los primeros intentos de categorizacion de modelos de negocio de medios generalistas
nacionalesy locales (Russo, 2025).

A estos estudios se suman también aquellos mas especificos sobre los modelos de negocio de los
medios digitales (Souza, 2017), en particular los relacionados con el paywall (Sjevaag, 2015) en sus
diversas formas(RuBell et al, 2020), incluyendo el cookie paywall (Rasaii et al., 2023)y el metered paywall
(Chutian Wang et al., 2023), junto con los analisis correspondientes sobre la fidelizacion y los ingresos
(Pattabhiramaiah et al., 2021).

El resultado ha sido la identificacion de las cabeceras periodisticas con una seleccion de la muestra
segun: pais, ano de fundacién, grupo editorial, y eventual uso de un idioma distinto al nacional.

Parala sistematizacion de los modelos de negocio, se han desarrollado dos tablas especificas con el fin
de cateqorizar la complejidad del tema, identificando los productos y los modelos de ingresos:

Productos: suplementos de productos editoriales (libros, e-books, audiolibros, etc.), suplementos
digitales (proyectos que abordan tematicas no deportivas y que han sido creados con subdominios
vinculados al dominio principal del diario deportivo), merchandising, boletines, podcast de audio, cuenta
personal, comunidad, aplicacion, juegos en linea.

Modelos de ingresos: paywall, metered paywall, cookie paywall, freemium, publicidad, publicidad nativa,
branded content, otros servicios de marketing (marketing digital, eventos, concursos de premios,
codigos de descuento, etc.), donaciones, suscripcion al periddico impreso, suscripcién a la edicion
digital/productos de servicios digitales.
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Tabla 1. ldentificacion de la muestra analizada

Afio de fundacion Grupo editorial Otro idioma
Marca Espana 1938 Unidad Editorial Inglés
AS Espana 1967 Grupo Prisa Inglés
Mundo Deportivo Espana 1906 Grupo Godd
Sport Espana 1978 Editorial Prensa Ibérica
Super Deporte Espana 1993 Editorial Prensa Ibérica Valenciano
Gazzetta dello Sport Italia 1896 RCS Media Group /

Cairorcs Media
Corriere dello Sport Italia 1924 Corriere dello Sport Srl
Tuttosport Italia 1945 Nuova Editoriale Sportiva
(Gruppo Amodei)

Quotidiano Sportivo* Italia 2005 Monrif Group S.p.A

Fuente: elaboracion propia(2025)

3. Resultados

Al observar la muestra de estudio de los periédicos deportivos espafnoles (Tabla 2), hay un factor que
llama la atencion: los diarios no recurren a la publicacién de productos editoriales ni al desarrollo del
merchandising. De hecho, la Unica excepcion es Mundo Deportivo, que sin embargo ha publicado solo un
libro sobre la historia del motociclismo?®. Al no encontrarse otras publicaciones recientes niantiguas en su
sitio web, la iniciativa parece més algo esporadico que un verdadero desarrollo de un modelo de negocio.

Tabla 2. Productos de los diarios deportivos espanoles

Suple- Suplemen- | Merchandi- | Boletines Podcast Comunidad | Aplicacion | Juegosen
mentos de | tos digitales sing enlinea linea
productos
editoriales

Marca X X X X X X
As X X X X X X
Mundo Deportivo X X X X X X
Sport X X X X
Super Deporte X X X

Fuente: elaboracion propia(2025)

3. https://bit.ly/MundoDeportivoMoto
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El mismo discurso vale para el merchandising, donde ningun diario deportivo espanol ha desarrollado
una linea propia de productos con su marca. La unica excepcion es Sport, que sin embargo se limita a
ofrecer un producto del FC Barcelona“, contando con la exclusividad en su venta otorgada por el club
catalan. Por tanto, también en este caso, no se trata de un producto de marca propia del periodico,
siendo una iniciativa aislada que no parece configurar un verdadero modelo de negocio en desarrollo.

Lo que si llama la atencion es cémo Marca, AS y Sport han apostado por lo que podrian considerarse
suplementos digitales a sus cabeceras periodisticas; es decir, han desarrollado sitios web verticales
sobre tematicas especificas con dominios de tercer nivel como cuidateplus.marca.comy areajugones.
sport.es, o bien con portales directamente ligados al dominio de primer nivel como mundodeportivo.
com/palco23/. A diferencia de los suplementos digitales, los suplementos editoriales no digitales son
una prerrogativa exclusiva de Mundo Deportivo.

Resulta especialmente interesante el uso de juegos online, como en el caso de AS con su propio Gaming
Club®, asi como también destacan los juegos online de gestion futbolistica, como Fantasy Marcafo
Mister’, este Ultimo lanzado por Mundo Deportivo, que ademas se distingue por sus concursos mediante
los cuales detecta potenciales creadores para el desarrollo de su comunicacion digital gracias al
programa MD Creator®.

Quien en cambio ofrece una diversificacion de productos bastante limitada es sin duda Super Deporte,
que no presenta ni juegos online ni podcasts de audio, a excepcion de alguna produccion bastante
antigua, como también ocurre en el caso de Sport. Sin embargo, los podcast de audio son bien
aprovechados por Marca, AS y Mundo Deportivo, que han desarrollado varios formatos que luego se
integran plenamente en los articulos que publican en su sitio web.

Al examinar la muestra de los periédicos deportivos italianos, se observa de inmediato en la Tabla 3
que -con la excepcion de Quotidiano Sportivo- las cabeceras invierten mucho en suplementos
editoriales y, en particular, se aprecia una cierta inclinacién hacia el merchandising por parte del
Corriere dello Sport y especialmente de la Gazzetta dello Sport, que produce productos (editoriales y
no) con su propia marca, utilizando su tienda online Gazzetta Store® para vender libros, comics,
almanaques etc., de otros editores.

Gazzetta dello Sport también se distingue por haber desarrollado en version premium un suplemento
digital llamado Il Ciclista™, dirigido especificamente a los aficionados al ciclismo. Ademas, Gazzetta
dello Sport ofrece -dentro de su campana de suscripcion anual- el acceso a The Athletic, el exitoso
proyecto editorial deportivo actualmente propiedad de The New York Times. Para concluir, Gazzetta
dello Sport es el Unico diario deportivo italiano que invierte en podcast de audio, pero junto con Corriere
dello Sporty Tuttosport también apuesta fuertemente por el gaming online, y en particular por el juego
del Fantacalcio.
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Tabla 3. Productos de los diarios deportivos italianos

Suplementos Suplemen- | Merchandi- | Boletines Podcast Comunidad | Aplicacion | Juegos
de productos | tos digitales sing enlinea
editoriales enlinea
Gazzetta dello X X X X X X X X
Sport
Corriere dello X X X X X
Sport
Tuttosport X X X X
Quotidiano X
Sportivo*

Fuente: elaboracion propia(2025)
*Quotidiano Sportivo es un suplemento de QN Quotidiano Nazionale, una marca que agrupa a cuatro periodicos generalistas: Il Resto del
Carlino, La Nazione, Il Giorno y Il Telegrafo

En resumen, Gazzetta dello Sport se presenta como la cabecera mas inclinada a invertir en productos
digitales, especialmente si se considera su tienda online y los suplementos digitales. En realidad,
Tuttosport también tendria formalmente un suplemento llamado Piemonte News", pero al observarlo
con mas detenimiento, parece mas una simple categoria dentro del diario y es por este motivo que en
la tabla 3 no se ha sefalado

Quotidiano Sportivo es el Unico periddico que no invierte en ningun producto digital especifico, salvo
por su aplicacion; esta circunstancia podria interpretarse como consecuencia del hecho de que esta
cabecera se presenta como un suplemento de ON Quotidiano Nazionale, una marca que agrupa a cuatro
periodicos generalistas: Il Resto del Carlino, La Nazione, Il Giorno y Il Telegrafo. Sin embargo, en su
versién online (en el sitio web y en el perfil de Facebook), Quotidiano Sportivo se presenta como un
producto editorial auténomo, aunque bajo la marca de ON Quotidiano Nazionale.

Al centrar la atencion en los modelos de ingresos de los periddicos deportivos espanoles, en la Tabla 4
se puede observar que el acceso a la lectura de los contenidos no esta limitado ni por un paywall ni por
un metered paywall. El Gnico obstaculo es el cookie paywall utilizado por todos los diarios; este sistema
obliga a los lectores a aceptar las cookies para poder consultar los contenidos, a menos que prefieran
suscribirse. En tal caso, el diario no monetiza a través del pago por los contenidos, sino mediante los
datos de los usuarios, quienes se ven impulsados a aceptar dichas condiciones para poder accederala
lectura de los articulos.

Un aspecto a destacar es que Sport y Super Deporte son los Unicos dos periédicos que adoptan un
modelo de ingresos freemium, es decir, con acceso gratuito a todos los contenidos, salvo algunos
contenidos premium que solo pueden consultarse mediante la suscripcionaunabono. Almismo tiempo,
estos dos diarios también son los Unicos en los que no se detectan contenidos patrocinados (branded
content) al menos en su version online. No obstante, cabe sefalar que Prensa Ibérica (su empresa
comercializadora de publicidad) no especifica tarifas con informaciones més especificas para este tipo
de servicio y, aunque de forma muy marginal, indica que seria posible contratarlo previo acuerdo.

1. https://www.tuttosport.com/piemonte-news
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Tabla 4. Modelos de ingresos de los diarios deportivos espanoles
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Marca X X X X X X X
As X X X X X X
Mundo Deportivo X X X X X X
Sport X X X X X X X
Super Deporte X X X X X X X

Fuente: elaboracion propia(2025)

Siguiendo con el tema del branded content, se observa que muchas veces estos contenidos no se
senalan correctamente. Esta practica es bastante comun en AS, donde por ejemplo existe una categoria
especifica dedicada a Red Bull”? (ademas de contenidos en video en redes sociales®), y en Mundo
Deportivo, que recurre ampliamente a afiliaciones publicitarias con Amazon en la seccion El
Recomendador™, al igual que Marca, que cuenta con un area especifica llamada Bazar®. Ademas, Marca
presenta una categoria dedicada a las apuestas deportivas®™, con articulos claramente orientados a
redirigir al lector hacia el portal apuestas.betfair.es, un subdominio de |la casa de apuestas Betfair.

De forma similar, Mundo Deportivo también tiene un area especifica sobre apuestas deportivas, con
contenidos y publicidad aun mas directamente enfocados en portales de gambling y betting (Figura 1).
A partir del tema de las apuestas deportivas, se puede pasar también a otro tipo de “apuesta”: la
relacionada con los jovenes talentos. En este sentido, Sport lleva adelante una interesante iniciativa
que, desde 2004, organiza junto con la Bargca Academy; consiste en un campus de verano para ninosy
ninas, ofreciéndoles la oportunidad de entrenar en el entorno del FC Barcelona.

En lo que respecta a los modelos de ingresos de los periédicos deportivos italianos (Tabla 5), con la
excepcion de Quotidiano Sportivo, se observa que las cabeceras recurren a un sistema basado en el
modelo freemium, asi como a la oferta de diversos servicios de marketing. Quotidiano Sportivo
representa una especie de anomalia, ya que tiene un modelo de ingresos basado exclusivamente en la
publicidad, sin recurrir a ningun tipo de pago por parte de los lectores para acceder a sus contenidos.
Ademas, no utiliza ni los cookie paywalls ni la publicidad nativa, herramientas ampliamente empleadas
por todos los diarios deportivos, tanto italianos como espanoles. Esta cabecera tampoco recurre al
branded content ni a otros servicios de marketing; sin embargo, ofrece la posibilidad de leer en formato
digital laversiénimpresa del diario, que constituye un cuaderno local de los periodicos bajo lamarca ON
Quotidiano Nazionale - Il Resto del Carlino, La Nazione, Il Giorno y Il Telegrafo.

12. https://as.com/noticias/red-bull

13. https://bit.ly/socialASredbull

14. https://www.mundodeportivo.com/elrecomendador
15. https://www.marca.com/regalos-promociones.html
16. https://www.marca.com/apuestas-deportivas.html
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Figura 1. Mundo Deportivo - contenidos y publicidad de betting
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Fuente: https://bit.ly/MundoDeportivoBetting

Tabla 5. Modelos de ingresos de los diarios deportivos italianos
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Gazzetta dello Sport X X X X X X X X
Corriere dello Sport X X X X X X X
Tuttosport X X X X X X X
Quotidiano Sportivo X X* X

Fuente: elaboracion propia(2025)

*Quotidiano Sportivo es un suplemento de ON Quotidiano Nazionale, una marca que agrupa a cuatro periddicos generalistas: Il Resto del
Carlino, La Nazione, Il Giorno y Il Telegrafo

Entrando en mas detalles, Gazzetta dello Sport es la Unica cabecera que utiliza contenidos de marca
(branded content)en sumodelo de ingresos, mientras que en el caso de Corriere dello Sporty Tuttosport
(que comparten a Sport Network” como concesionaria de publicidad), no estéa claro si recurren o no a
los branded content, ya que no es evidente si la empresa en cuestion que gestiona la publicidad ofrece
0 no este servicio.

17. https://www.sportnetwork.it
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Figura 2. Corriere dello Sport - Luiss Business School
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Fuente: https://bit.ly/CorrierelLuiss

Formalmente, estos periédicos no parecerian presentar branded content, sinembargo, se handetectado
en estas dos cabeceras contenidos publicitarios disfrazados de contenidos periodisticos (Figura 2), asi
como practicas de link building bastante evidentes para el desarrollo de estrategias de SEQ (Figura 3).

Figura 3. Tuttosport - Link building

TUTTOJPOR .. @

Pl RADTTONRT § ISR RBDITOIR

Nissan X-Trail, la rivoluzione
dell’ibrido

La novita del SUV giapponese & sotto il cofano: un benzi
da 163 cavalli mentre 'abitacolo puo essere configurato <

B T ls Pyt o] T LR L P R

F Hovitd sotto al cofano per la Missan X-Trall, che amplia la gamma

Fuente: https://bit.ly/ Tuttosportlinkbuilding
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Para concluir, tampoco faltan las referencias directas, en forma de contenido comparativo, a sitios web
de gambling, a lo que se suma una evidente publicidad directa hacia portales de gambling que se
presentan como portales web de informacion deportiva(Figura 4), como se observa también en el caso
del Corriere dello Sport.

La practica de proponer contenidos que remiten de forma directa a sitios de apuestas no excluye ni
siquiera a la Gazzetta dello Sport (Figura b). El periédico “rosa” tiene ademas una categoria bien definida
en lo que respecta a los contenidos sobre apuestas deportivas, presentada como un “servicio
meramente informativo y comparativo de las ofertas comerciales de apuestas deportivas ofrecidas por
los operadores”.

Figura 4. Corriere dello Sport -
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Fuente:

Figura 5. Gazzetta dello Sport - Gambling y Betting
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4. Conclusiones

Al comparar los modelos de negocio de los diarios deportivos espanoles e italianos, y analizando
especificamente los productos de las cabeceras, se evidencia de inmediato como los periodicos
espafnoles tienen una mayor inclinacion hacia lo digital en comparacion con los italianos. Esto se
demuestra por el hecho de que los suplementos en papel en Italia son una caracteristica peculiar junto
con el desarrollo del merchandising; mientras que en Espana es mas comun encontrar suplementos
como cuidateplus.marca.com, areajugones.sport.es, mundodeportivo.com/palco23/.

Otro factor a considerar es que -con la excepcion de La Gazzetta dello Sport- las cabeceras italianas no
recurren alas newslettersy, sobre todo, no crean podcasts de audio o han abandonado prematuramente
su produccion, como es el caso de Corriere dello Sport, que realizdé un Unico podcast® con episodios
publicados solo durante seis meses, entre enero y junio de 2023. En Espanfa, también Super Deporte
abandoné hace tiempo la produccion de su propio podcast™, pero el contexto espafol presenta una
produccion constante de podcast audio por parte de Marca, AS y Mundo Deportivo, con varios formatos
“radiofonicos” bien desarrollados y bien integrados con la produccion periodistica de los habituales
contenidos digitales.

Una caracteristica que comparten los periédicos deportivos de ambos paises es el uso de una app para
la lectura e interaccién con la cabecera, ademas de ser interesante observar como algunos han
invertido en juegos en linea. A diferencia de AS, que ha apostado por su Gaming Club? no centrado en
juegos deportivos, Marca?, Mundo Deportivo?? y La Gazzetta dello Sport?® se han enfocado
especificamente en juegos deportivos de tipo manager. En la misma linea, Tuttosport y Corriere dello
Sport han lanzado un proyecto conjunto con fantacup.it. Incluso, Corriere dello Sport tiene otro juego
llamado corrieredellosport.fun.

Lo que tienen en comun todos estos proyectos de juegos en linea es que permiten a los usuarios
convertirse en comunidad, y el desarrollo de esa comunidad se convierte en una oportunidad de
monetizacion, ofreciendo en algunos casos la posibilidad de acceder a los juegos mediante una
suscripcién premium, ademas de incentivar al jugador a través de premios proporcionados por los
patrocinadores de las cabeceras, lo que representa una oportunidad adicional de marketing para los
anunciantes.

Sin embargo, también es oportuno sefalar que el desarrollo de una comunidad en linea puede resultar
algo mas débil para los usuarios no premium, ya que las interacciones entre lectores se limitan a los
comentarios en los articulos, en redes sociales o en el portal web, donde el usuario tiene una
personalizacion limitada de su perfil y no puede generar discusiones de forma auténoma como ocurriria
en un foro digital tradicional.
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Para concluir, aunque no puede definirse como un juego en linea en el sentido estricto del término,
merece ciertaatencion el MD Creator?* de Mundo Deportivo. Elconcurso dirigido a potenciales creadores
de contenido futbolistico representa, en cualquier caso, un intento de desarrollar una comunidad en
linea al permitir la participacion directa de los propios lectores en la creacion de contenidos del
periodico deportivo, teniendo en cuenta ademas que el concurso conté con la implicacion de los
patrocinadores del diario, quienes contribuyeron con los premios para los participantes.

Hablando siempre de modelos de negocio, pero mas especificamente de modelos de ingresos, se
puede observar que periodicos deportivos espanoles como Marca, AS 'y Mundo Deportivo adoptan el
branded content sin utilizar, sin embargo, un modelo de ingresos freemium que combine contenidos
gratuitos con contenidos premium de pago. Por el contrario, Sport y Super Deporte utilizan un modelo
freemium pero no recurren al branded content. Lo mismo ocurre con los diarios deportivos italianos
como Corriere dello Sport y Tuttosport, que tampoco emplean branded content y si adoptan un modelo
freemium. La Unica excepcidn es Gazzetta dello Sport, que utiliza un sistema freemium sin renunciar al
branded content.

Un aspecto que salta inmediatamente a la vista es que ningun diario deportivo emplea un modelo de
ingresos basado en paywall o metered paywall, pero todos -con la excepcion de Quotidiano Sportivo-
aplican el cookie paywall y la publicidad nativa. Otro aspecto relevante es que los periédicos deportivos
analizados no utilizan en sus modelos de ingresos nidonaciones puntuales nicampanas de crowdfunding
(Arévalo Salinas et al., 2020), mecanismos que han sido comunmente utilizados por medios digitales
para financiar proyectos editoriales completos o iniciativas periodisticas especificas (Pérez-Serrano et
al., 2023). No obstante, hay que sefalar que el uso del crowdfunding, en una perspectiva mas general, ya
ha sido aplicado con éxito en el &mbito deportivo (Belfiore, 2020).

Analizando en profundidad los modelos de ingresos de todas las cabeceras de la muestra, y observando
detenidamente tanto los contenidos periodisticos como las distintas formas de publicidad, se detecta
que en muchos casos los contenidos de marketing no estadn claramente sefalizados y son
frecuentemente presentados como contenidos periodisticos, lo que dificulta la interpretacién de la
linea divisoria entre la publicidad y la ética periodistica. A veces, ademas del branded content no
identificadoomalidentificado, tambiénse encuentranarticulosconenlacesde afiliacionamarketplaces
o articulos que presentan URL como parte de estrategias de link building propias de practicas SEQ
(Lopezosa et al., 2019), lo que hace que el contenido periodistico parezca creible cuando en realidad
esta camuflando contenido publicitario.

Otro factor recurrente en el anélisis detallado de la muestra es que los diarios deportivos difunden
frecuentemente -y de manera muy visible- publicidad de portales de juegos de azar y apuestas, o de
sitios de informacion deportiva vinculados a las mismas empresas de apuestas. El fenémeno de las
importantes inversiones publicitarias por parte de estas empresas se esta expandiendo de forma
masiva también hacia los creadores de contenido, quienes, como parte del sistema mediatico digital,
parecen estar recibiendo financiacion significativa para promover referencias al juego y las apuestas
(Cauany, 2025), lo que ha abierto, evidentemente, un gran debate publico y ha activado una importante
sefal de alarma (BBC News Brasil, 2025).

24.
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La creciente digitalizacion del sector de las apuestas deportivas ha provocado profundas
transformaciones en las estrategias de marketing adoptadas por las empresas del sector, modificando
también la propia naturaleza de la actividad de las apuestas, ampliando sus oportunidades de acceso
tanto en términos de facilidad como de frecuencia y persistencia del comportamiento de juego,
generando una gran dificultad para los usuarios a la hora de dejar de jugar (Lopez Gonzalez et al., 2017).

Entre las ventajas mas comunmente asociadas al juego en linea se encuentran una mejor relacién
calidad-precio y la mayor comodidad que ofrece la posibilidad de jugar directamente desde casa. A
esto se suman larapidez de las operaciones, la facilidad de uso de las plataformas digitales y la variedad
de productos y opciones de apuesta disponibles, elementos que contribuyen a aumentar el atractivo
general de la oferta en linea (Gainsbury, 2015).

Esta transicion hacia lo digital también ha suscitado importantes preocupaciones desde el punto de
vista clinico y social, ya que algunos estudios han puesto de manifiesto que la legalizaciony la creciente
difusion del juego en linea estan correlacionadas con la aparicion de nuevas formas de adiccion
comportamental, con unaumento de los casos de ludopatia en los que la dimension en linea representa
el principal factor desencadenante, lo que sugiere la necesidad de una regulacion mas cuidadosa del
sector y de estrategias preventivas adecuadas (Choliz, 2015).

Envistadetodoesto, eslegitimo preguntarse cual eslalineadivisoriaentrelapublicidady el periodismo,
especialmente en relacién con la necesidad de desarrollar nuevos modelos de negocio por parte de los
medios deportivos (y no solo deportivos) frente a la aceptacion o incluso promocion de estrategias de
marketing de sectores como el de las apuestas y los juegos de azar (entre otros), que pueden tener un
impactosocial claramente negativo,ademasde ponerencuestionlatransparenciaylaéticaperiodistica.

Este estudio constituye un primer paso para sistematizar lainvestigacion sobre los modelos de negocio,
con el objetivo de desarrollar una metodologia mas precisa para identificar estrategias de marketing
gue puedan poner en entredicho la ética periodistica, no solo en el segmento deportivo. Para seguir
monitoreandoy profundizando enlas relaciones entre los modelos de negocio de los diarios deportivos
y las practicas publicitarias discutibles -especialmente aquellas vinculadas al juego y las apuestas-
seria oportuno ampliar el analisis a medios exclusivamente digitales y especializados en deportes
concretos, sinolvidar que lamuestra podriaampliarse con estudios comparativos que incluyan tambiéen
aotros paises dentro y fuera de la Union Europea.

En ultima instancia, la muestra analizada compara los periodicos deportivos de dos paises que -por el
factor linguistico- tienen potencialmente dos mercados con cifras muy diferentes, considerando la
mayor difusion del idioma espafnol en comparacién con el italiano. Ademas, algunos periodicos
espanoles cuentan con ediciones especificas para otros paises o versiones en inglés, algo que no
ocurre con los periddicos italianos, los cuales estan concebidos exclusivamente para el mercado
italiano, aunque -como en el caso de La Gazzetta dello Sport- ofrecen a sus suscriptores la posibilidad
de leer el medio estadounidense The Athletic, abriendo asi la puerta a una posible y mayor
internacionalizacién.

Sobre estabase, podria ser utilinvestigar todos aquellos medios de comunicacion de paises especificos
que permiten a los usuarios premium acceder a periddicos de otras naciones, profundizando en qué
otros periodicos (deportivos o no) adoptan versiones en idiomas distintos a su lengua materna o
ediciones pensadas ad hoc para paises concretos. Esto permitiria comprender si el factor linguistico y
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territorial puede influir en el desarrollo de los modelos de negocio, teniendo en cuenta que las barreras
idiomaticas podrian superarse idealmente con las herramientas de inteligencia artificial.

5. Financiacion
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Resumen

El sector audiovisual esta experimentado transformaciones profundas a raiz del advenimiento de Internet, el fenémeno
del streaming y de formulas interactivas como el HbbTV. El crecimiento de las plataformas streaming esta afectado al
comportamiento del consumidor. En un sector en el que la competencia aumenta, las plataformas tratan de captar la
atencion de nuevos clientes, diferenciarse mediante contenidos y crear diferentes estrategias de marketing y publicidad.
Mediante una metodologia cuantitativa (encuesta y estadistica inferencial), se observa que las plataformas streaming en
Espafa estan modificando el paradigma audiovisual, con un consumo mayoritariamente en solitario, mediante diversos
dispositivos, priorizando peliculas y series, por delante de entretenimiento y reality shows. Se detecta una relacién entre
la edad (no en sexo)y el consumo de plataformas streaming, y entre la edad y el consumo pirata de contenidos digitales en
el pasado.

Palabras clave

Audiovisual; contenido; interactividad; marketing; plataforma; streaming.

Abstract

The audiovisual sector is undergoing profound transformations as a result of the advent of the Internet, the phenomenon of
streaming and interactive formulas such as HbbTV. The growth of streaming platforms is affected by consumer behavior. In
a sector where competition increases, platforms try to capture the attention of new customers, differentiate themselves
through content and create different marketing and advertising strategies. Using a quantitative methodology (survey and
inferential statistics), it is observed that streaming platforms in Spain are modifying the audiovisual paradigm, with mostly solo
consumption, through various devices, prioritizing films and series, ahead of entertainment and reality shows. A relationship
is detected between age (not sex)and the consumption of streaming platforms, and between age and pirated consumption of
digital content in the past.

Keywords
Audiovisual; content; interactivity; marketing; platform; streaming.

1. Introduccion

El origen del concepto de streaming es anterior a la aparicion de Internet. De hecho, surgié en los anos
20 del siglo XX a causa de que una empresa musical, Muzak, cred un servicio dedicado a incorporar
musicaenlosascensores paraentreteneralosusuariosy utilizé unsistemade distribuciény transmision
por lineas de corriente eléctricas patentado el ano 1922 por George 0. Squier. Ello supuso el arranque
de las plataformas streaming (Jaurequi, 2015).

Las plataformas streaming son servicios que procesan el traslado de informacién a través de distintos
canalesy pretenden alcanzar a un consumidor especifico en un tiempo real. Ello permite descargar los
archivos mediante Internet para visionarlos en el momento, lugary manera que el receptor desee. Estos
cambios ofrecen una comodidad y un servicio personalizado que dan cabida a diferentes tipos de
estrategias por parte de las empresas, cada vez mas proclives a interactuar con el cliente final y a
innovar, como en el caso del Hybrid broadbcast broadband Television (HbbTV)(Fondevila-Gascoén, 2012;
Fondevila-Gascén et altri, 2015).
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2. Revision de la Literatura

La evolucion en el ambito comunicativo ha tendido a proveer de mas autonomia y mas posibilidades a
usuario final. La aparicion de las estaciones de radio en los anos 30 del siglo XX, y del teléfono o la
television conllevaron un cambio cultural y social en nuestras vidas (Van Dijck, 2018). A partir de la
década de los 80, la sociedad dispuso de tecnologias mas avanzadas. En los 90, los ordenadores eran
capaces de reproducir con cierta fluidez audio y video, gracias a la banda ancha (Fondevila-Gascon,
2004). EI grupo musical Severe Tire Damage realizo la primera retransmisién en directo a través de
Internet. En 1995 surgi6 RealPlayer, primera organizacion en dedicarse especificamente a la
retransmision en directo de videoclips (Piqueres-Chiva, 2019).

En el 2005 aparecié YouTube, una plataforma digital que cambié la manera de consumir videos de
manera sencillay veloz, como el entretenimiento en general y donde también se daba la oportunidad de
crear contenidoy compartirlo(Antolin-Prieto, 2012). En 2006 nacié Spotify, para combatir las descargas
ilegales de archivos multimedia. Asimismo, se implanté el sistema de suscripciones de pago. No
obstante, el peaje no cuajo del todo, Spotify sufrio pérdidas y no pudo expandirse de manera masiva
internacionalmente. No obstante, poco a poco sumaron mas abonados y habilitaron suscripciones
gratuitas temporales (Umaschi, 2019).

La mentalidad a la hora de consumir contenidos esta cambiando. Conocer a los consumidores es
imprescindible paraafinarlas propuestasy preverlas consecuencias de estatransformacién(Larrave,
2015). Los consumidores cuentan con mayor poder de decisién a la hora de escoger un producto o
servicio.Lasopcionesaelegirse multiplican. Lasempresasestudianlapsicologiayelcomportamiento
de sus clientes paraimplantar nuevos métodos. En paralelo, las nuevas tecnologias digitales facilitan
la oferta de productos personalizablesy de un mayor agrado alos usuarios durante todo el proceso de
compra, convirtiéndolo en una experiencia (Schiffman y Kanuk, 2005). Las motivaciones de los
consumidores impulsan a la compra. Se buscan productosy servicios que generen una necesidad de
obtencion al instante y e identificacién (Rivera-Camino, 2013). Es por eso por lo que las empresas de
las plataformas streaming son principalmente un simbolo, ya que los consumidores perciben y
relacionan su servicio y hablan de ello para pertenecer a un grupo social determinado (Redondo-
Pifas, 2018).

Los consumidores evolucionan y cambian su comportamiento frente a estos nuevos servicios gracias
alaSociedad de laBanda Ancha(Fondevila-Gascon, 2013). Tal es asi que un estudio realizado en Estados
Unidos comprueba que las personas entre 18 y 34 anos constantemente consumen contenidos digitales
a través de internet en vez de la television convencional (Alonso-Arroyo et al., 2015). A mediados del
siglo XIX, cuando la economia mundial estaba en crecimiento y las empresas se centraban en dar
importancia a los productos que ofrecian, no existia una personalizacidn y atencion hacia el cliente
(Suarez-Cousillas, 2018). Mas adelante surgi¢ el marketing 2.0, que trajo una comunicacion bilateral,
donde las nuevas tecnologias se abrieron pasoy se presenciaron nuevos cambios en el comportamiento
de los consumidores (Castro-Gonzalez, 2020). Y tras ello aparecié el marketing 3.0, caracterizado por
un uso intensivo de nuevas tecnologias y la prediccion del comportamiento de compra de los
consumidores y la dinamica de consumo. El cambio principal proviene de las propuestas de valor que
generan las empresasy los mensajes que quieren transmitir. Un aspecto que también se contempla es
la actitud de las personas, ya que esta puede ir evolucionando a lo largo de la vida, lo que provoca,
obligatoriamente, una adaptacion de los comportamientos (Blondeau, 2015).
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En cuanto al marketing de contenidos, uno de los objetivos principales de las plataformas streaming
consiste en crear el valor de marca suficiente para poder diferenciarse de la competencia. El uso de
distintos canales es imprescindible para consequir la mayor masa critica posible, y el uso de distintos
formatos ayuda a la adaptacién para todo tipo de plataformas (Ramos, 2018). El inbound marketing es
una especialidad del marketing de contenidos, muy reforzada por el uso de las redes sociales, que
pretende generar atraccion o conexion entre el publico y los contenidos creados, de muy diversos tipos
(e-books, video marketing, podcasts o newsletters). En este sentido, las empresas que quieran atraer a
clientes a través de sus contenidos deben perfilarlos para crear valor de marca y segmentar
adecuadamente (Toledano-Cuervas-Mons y Miguel-San-Emeterio, 2015).

Laeradel marketing digital ha puesto en valor las plataformas streaming y ha generado un pensamiento
distinto, dando la posibilidad de ofrecer contenido a través de internet y gran variedad de plataformas.
Aplicar estrategias de marketing digital abre una gran al crecimiento de las empresas, tanto
econdémicamente como en creacién de valor (Selman, 2017).

Las redes sociales acumulan cada vez mas usuarios. En consecuencia, la extracciéon de datos y
estadisticas es Util paraimplantar nuevas estrategias en las empresas (Benito-Garcia, 2014; Fondevila-
Gascon, Liberal-Ormaecheay Gutiérrez-Aragon, 2019). El social media aumenta el desarrollo general de
la poblacién (Merodio, 2010) y permite obtener nuevos sequidores y potenciales futuros clientes
(Fondevila-Gascoén et al., 2020a). La posibilidad de compartir contenido abre opciones publicitarias
(Fondevila-Gascén et al., 2017). Ofrecer contenidos a coste reducido y que se puedan compartir con
otros usuarios es una realidad, aunque existe una intensa competencia en estos nuevos canales
(Peman-Navarro, 2019).

El consumo de videos online crece de forma incesante. Las redes sociales, como YouTube, Instagramy
Twitch, se han adaptado a la forma de consumir que genera interactividad e informacién comercial
(Fondevila-Gascén et al., 2020b). Ello crea un escaparate lleno de distintos tipos de contenido,
permitiendo la segmentacion del publico y creando relaciones, engagement y la aparicion de nuevos
servicios (Apablaza-Campos, 2018).

De esta manera, las nuevas plataformas han ido multiplicandose. La clave esta en la cultura de la
marca por parte de estas empresasy que los consumidores asocien sus contenidos directamente con
su marca. Asociaciones como la de Stranger Things con Netflix o Juego de Tronos con HBO es un
objetivo prioritario. Igualmente adquiere mas peso el big data y segmentar la audiencia para poder
recomendar aquellos contenidos que interesan al usuario, en una dinamica de cloud journalism
(Fondevila-Gascon, 2010). El uso de redes sociales como estrategia de contenidos ofrece multiples
ventajas: es econdmico, establece vinculos solidos con el cliente y proporciona la oportunidad de
dialogar (Fondevila-Gascén et al., 2018).

El acceso a las plataformas es mulitidispositivo. El principal dispositivo a la hora de utilizar Internet es
el teléfono movil (85,2%), gracias a la portabilidad, funcionalidad y comodidad que ofrece (ONTSI, 2018).
El segundo dispositivo més utilizado es el ordenador portétil (55%), por delante de ordenador de
sobremesa(45,1%), tableta (36,7%), televisor (17,5%), videoconsolas (6,7%)y otros(0,7%).

En cuanto a la evolucion de la inversion de la publicidad digital en Espana, se ha evolucionado de 891
millones de euros en 2012 a 1.708 millones en 2017, cuando la inversion en television representaba un
38,9%, y la publicidad digital un 31% (IAB Spain, 2018).
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El futuro de las plataformas streaming parece prometedor, tomando el testigo de la evolucién natural
del audiovisual en los ultimos afios. Tras el impulso del audiovisual dentro del cable (Fondevila-Gascon,
2009), en la década de los 90 aparecer los primeros canales de pago (Digital+ a la cabeza). Se introdujo
el pago por ver un servicio distinto y variado. El modelo de negocio consistia en la diferenciacion con
catalogos y unos precios asequibles (Medina et al., 2019).

A'inicios de siglo XXI, las plataformas streaming irrumpen en el escenario audiovisual y abren opciones
especiales para el mercado musical (Fondevila-Gascon y Lopez Garcia-Navas, 2015) y audiovisual. Las
plataformas crecierony obtuvieron ingresos por suscripciones de pago. El formato digital avanzo de la
mano del marketing, la publicidad y la tecnologia (Buil-Tercero, 2017). En los siguientes afios se produjo
unaumento del consumo de internet en relacion con los contenidos digitales. En 2015 ese consumo era
del 65%, y en 2019 aumentd un 15% (Alonso-Arroyo et al., 2015). A consecuencia de este aumento del
consumo de Internet, el consumo de contenidos de pago ha conseguido una mayor audiencia y
penetracion en el mercado. En 2021 un 41% de los hogares dispondran estos servicios, en auge y cada
vez mas contratados de manera legal y con mas beneficios (Agencia EFE, 2018). Las cadenas de
television espanolas estan apostando por mas presencia en Internet para adaptarse y sobrevivir, de
manera que surgen plataformas online como Nubeox, Mitele, TVE o TV3 a la carta. En paralelo surgen
empresas fisicas que han comenzado a desarrollar sus propios canales online, como en el sector
educativo (Clarés, Ripoll y Tognazzi, 2014).

En dmbito internacional, HBO y Netflix representan el concepto de plataformas streaming, aunque la
diferencia principal es el catalogo que ofrecen a sus consumidores. Por ejemplo, Netflix contiene un
catalogo mas amplio y HBO presenta una produccién y una calidad mayor. La diferenciacién facilita
mas clientes, y, por ende, expandirse en @mbito mundial (Curiel-Daza, 2018). Un mercado ascendente
en cinematografia es el chino, que puede llegar a superar a los Estados Unidos de América (Buil-
Tercero, 2017).

La aparicion de estos servicios atrajo una gran cantidad de consumo ilicito. Las pérdidas para el
sector de contenidos online a causa de la pirateria se dispararon. Las industrias mas afectadas fueron
la de la musica y del cine, que perdieron 2.746 millones de euros y 1.400 millones de euros,
respectivamente. El fendmeno también afect6 a los videojuegos y alos libros, pero en menor medida.
De hecho, el 60% de los usuarios acudian directamente a los buscadores de Internet para consumir
contenidos ilegales (Achaerandio y Maldonado, 2011; Coalicion de Creadores e Industrias de
Contenidos, 2019). En 2016, el consumo de contenidos ilegales en Espafa se redujo aproximadamente
un 4%, aunque se estimdé que casiun 50% de la poblacion accedian a contenidosy plataformas pirata
por el simple hecho del precio a pagar.

Enlos ultimos anos, la pirateria de contenidos por internet ha disminuido, y todo se debe a la presencia
cada vez mayor de los distintos servicios streaming como HBO, Amazon Prime Video y Netflix. No
obstante, las peliculas, las series y los contenidos de musica son los mas pirateados, pero cada vez mas
personas estan dispuestas a contratar servicios de pago por sus precios (Universitat Oberta de
Catalunya, 2019), y con el paso de los aflos hay un mayor uso de plataformas streaming. En contraste, en
la industria del videojuego ha crecido el consumo pirata, probablemente debido a la cantidad de micro
pagos dentro de estos servicios (Coalicion de Creadores e Industrias de Contenidos, 2019).

A pesar de todo, el futuro de los contenidos digitales y las plataformas streaming se ira expandiendo a
otros tipos de negocios como puede ser la television o la educacién, adaptando su contenido ala nueva
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era digital para retener a nuevos usuarios (Benito-Garcia, 2014). Aparecen mas servicios dedicados a
las comunicaciones creando bibliotecas de contenidos que se mantienen en la red (Rodriguez-
Hernandez, 2019). La tendencia es al advenimiento de nuevas companias y propuestas para abarcar un
mercado cargado de nuevos proyectos, enfocados a perfiles especializados de cliente. Los medios
convencionales deberan adaptarse a nuevos tiempos para permanecer vivos y captar la nueva manera
de consumir contenidos. La televisién convencional cedera protagonismo y dispositivos alternativos,
més importancia. Tabletas y ordenadores son mas utilizados y plataformas como YouTube o Twitch van
creciendo, de forma que la publicidad se ha adaptado al streaming (Such, 2017).

3. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal de esta investigacion consiste en analizar las plataformas streaming y como han
ido evolucionando alo largo de los anos en Espana. Asimismo, se pretende analizar el comportamiento
y la percepcion de los consumidores hacia estos servicios y saber como funcionaran en un futuro los
servicios de entretenimiento online con mas exactitudy qué cambios generaran en el modo de consumo
de la audiencia.

Las hipotesis de partida son las siguientes:

— H1. Existe relacidn entre la edad y el consumo de plataformas streaming.
— H2. No existe relacion entre el sexo y el consumo de plataformas streaming.
— H3. Existe relacién entre la edad y el consumo pirata de contenidos digitales en el pasado.

4. Metodologia

La investigacion es de caracter descriptivo y analitico, con el fin de diagnosticar los ejes clave del
consumo de streaming en Espana. Se utilizan técnicas cuantitativas paralaconsecucién delos objetivos
planteados y poder llevar a cabo un analisis de la evolucidn de las plataformas streaming y la evolucién
del consumo por parte de los usuarios.

Asi, se analizan distintas fuentes de caracter secundario procedentes directamente de Netflix, The
Walt Disney Company e Instagram. Ademas, se utilizan distintos dominios web para obtener datos mas
especificos, como pueden ser Statista, Neil Patel, HubSpot Research, Google Trends, Abismofm, IDATE
y Panel de Hogares ONTSI.

Ademas, se lleva a cabo una encuesta enfocada al conocimiento de las plataformas streaming y el
consumo que emplean sobre ellas para conocer las costumbres de la muestra. El cuestionario consta
de 14 preguntas, ha sido elaborado a partir de Google Forms y lanzado en dos oleadas culminadas en
2024, yaen plena pandemia de la COVD-19. La muestra esta compuesta por 227 personas(n=227). Para
elandlisis de los resultados se utiliza el programa informéatico estadistico SPSS, que permite resultados
inferenciales.

En distintos apartados de la encuesta se explica que hay ciertas preguntas que no son de respuesta
unica, sino de respuesta multiple.
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5. Resultados

La cantidad de sequidores y la disponibilidad de las plataformas streaming aumenta ano tras ano. La
trayectoria de algunas de estas plataformas es longeva, como Netflix, la plataforma streaming de pago
de referencia, nacida en 1997 y con mas de 180 millones de suscripciones. Netflix esta disponible
practicamente en todo el mundo, aunque no en todos los paises. Netflix no se encuentra disponible en
Siria, Corea del Norte, Crimeay China. Esto es debido a trabas con las grandes multinacionales en estos
paises y restricciones ala hora de publicar distintos tipos de contenidos.

La competencia en este mercado es intensa. Disney dio el paso y lanzo Disney+ a finales de 2019. El
servicio disponia de mas de 73 millones de suscriptores en octubre de 2020, aunque en el Disney
Investor Day de diciembre de 2020 se anuncio que contaba con mas de 87 millones de suscriptores en
su propia plataforma, y mas de 137 millones de usuarios teniendo en cuenta que incluye a Hulu y ESPN+.
La disponibilidad de la plataforma se abre a nuevos paises hasta 2024.

En el caso de los precios, existe gran variedad de opciones a escoger entre los distintos servicios en el
mercado de las plataformas streaming. Netflix es la empresa que dispone de mas planesy, a su vez, la
que mas variedad de precios presenta. El servicio streaming mas barato es Amazon Prime Video,
incluido con el servicio prime en sus entregas por compras en la web de Amazon. YouTube Premium
ofrece la posibilidad de poder disfrutar de la plataforma sin publicidad, descargar videos y musica de
manera legal, y el modo de reproduccion en segundo plano.

No obstante, no todos los servicios ofrecen lo mismo. En la comparativa de las ventajas y desventajas de
las plataformas streaming, Netflix es el servicio mas caro. Los tres planes de Netflix tienen en comun la
posibilidad de disfrutar de los contenidos preferidos a través de aplicacion movil, visualizar contenidos en
modo offline, sincronizacion con otros interfaces como PlayStation, Apple TV y Chromecast, estrenos
simultaneos entodoslos paisesy gestionar perfiles al gusto. Ademas, Netflix es el servicio que mas series
y peliculas originales ofrece. Las otras plataformas streaming no ofrecen las mismas ventajas que Netflix
y presentan pequenas diferencias entre ellas, aunque un factor importante es el contenido que ofrecen.

Netflix, HBO o Amazon Prime Video, entre otras plataformas streaming, son las mas conocidas
internacionalmente. Netflix dispone de mas de 9,5 millones de seguidores en Espana en 2024, frente a
los 3,4 millones de Movistar+, que aparecié en el ano 2015 y es una plataforma streaming de Telefénica
tras la fusion de Canal+y Movistar TV. La principal diferencia que presenta Movistar+ con el resto de los
servicios es la posibilidad de poder disfrutar del deporte profesional, como futbol, Férmula 1y
baloncesto, ademas de incluir peliculas, series y programas de entretenimiento. Movistar+ ofrece mas
paquetes y opciones de compra que cualquier otra empresa, ya que puede incluir en su suscripcion la
opcion de anadir Netflix y Disney+, por lo que resulta una opcién muy apetecible para muchas familias.

El consumo de las plataformas digitales crecié durante la pandemia de la COVID-19, que generd
confinamientos masivos y la obligacion mayoritaria de permanecer en el hogar durante un tiempo
determinado, aunque no todos los paises establecieron cuarentenas el mismo periodo de tiempo ni con
las mismas restricciones. El consumo de Internet y de contenidos digitales online salié beneficiado.
Entre los paises con mas tiempo de consumo de plataformas streaming en funcion de la variacion
porcentual, Espana se situ6 en cabeza, con una variacion porcentual de mas de un 100% respecto al
ano anterior. En lo que respecta geograficamente a Europa, cuanto mas al norte esté el pais, menos
variacion porcentual de consumo de contenidos digitales tienen.
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En referencia a los contenidos digitales y el consumo ilegal, el medio de acceso a contenidos online de
manera ilegal méas utilizado por parte de los internautas en Espana en 2024 eran los buscadores como
Google, porencimade ladescargadirectade contenidos online o aplicaciones para dispositivos méviles
y tabletas (Statista, 2024). Este consumo ilicito desencadena grandes pérdidas para empresas que se
esfuerzan en ofrecer los mejores productos y servicios para sus audiencias. Las industrias mas
afectadas son la del videojuego y la musical. El valor de contenidos online a videojuegos a los que se
accedio de manerailegal en 2019 era de 8.589 millones de euros, a causa de los micropagos (mensual o
anual) poder jugar en servidores online, productos a precios muy altos con extensiones de estos que no
son adquiribles por parte todos los compradores y ni siquiera superan las expectativas. Por estas
razones y otras, los usuarios tienden a consumir ilegalmente. En el sector musical, no existe una
diferenciatannotoriacomoconlosvideojuegos, aunque pesalaideade descargar musicagratuitamente
através de plataformas como YouTube. En peliculas y series disminuyd el valor de los contenidos online
de manerapiratadebidoalagran cantidad ofertaque se hagenerado enlos ultimosanos conlaaparicion
de mas plataformas streaming.

5.1. Estadistica descriptiva

Enlamuestra, el 53,3% de respuestas provienende mujeresy el 46,7% de hombres. Delos 227individuos,
121 son mujeres y 106 hombres. La muestra de la poblacion tiene una edad avanzada (Figura 1). Los
rangos de edad mas determinantes que aparecen en esta encuesta son las personas entre 51-65 afos,
representando un 36,56% del total, y las personas entre los 19-30 afnos, representando un 32,16 %.

Figura 1. Distribucién de respuestas por grupos de edad

55 56%
32 16%
0. 26%
B.81%
2.20%
1
+ 65 anins 0-18 anfns 18.30 afins J1-50 anos 51-65 anos

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta(2024) En términos de nivel educativo de los encuestados,
el grupo de los universitarios (72,69%) destaca por encima del resto, sequido por bachillerato y /o médulos
de formacion académica(21,15%) Un 67,40% del total son activos, y un 30,40%, no activos.
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Sobre el consumo de las plataformas streaming por parte de los encuestados y los servicios streaming
mas vistosy contratados, un 92,07% consumen plataformas streaming(Figura 2). Los servicios de pago
mas destacados son, por este orden: Netflix (78,4%), sequido con gran diferencia por Amazon Prime
Video (46,3%), Spotify (42,9%)y Movistar+ (41,6 %). El resto se situa muy por debajo (Figura 3).

Figura 2. Consumo de plataformas streaming en Espana

82 07%

7.93%

Mo Si

Fuente: elaboracién propia(2024)

Figura 3. Servicios streaming de pago contratados en Espana
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Fuente: elaboracién propia (2024)
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En referencia al consumo de plataformas streaming de pago y gratuitas (Figura 4), se puede observar
que Netflix es el servicio mas utilizado por los usuarios (74,9%). Sin embargo, YouTube no se aleja
mucho (69,7%). Aunque existan plataformas streaming gratuitas, los usuarios contratan este tipo de
servicios para disfrutar de contenidos especificos.

Al analizar el grado de interés dentro de los servicios streaming por parte de los usuarios, comparando
de manera equitativa peliculas, series, programas de entretenimiento, documentalesy reality shows en
un grado de interés del O al 5, se observa que los contenidos que mas atraen a los usuarios son las
peliculas y las series, mientras que los menos interesantes para los usuarios son los programas de
entretenimiento y los reality shows (Figura 5).

Figura 4. Plataformas streaming, de pago y gratuitas, mas utilizadas en Espana

173 (T4.9 %)
31 (13,4 %)

Sky
Amazon Prime Video T (307 %)
DEsney+
Movisiars B8 (38,1 %)

125 (54,1 %)

161 (69,7 %)

0 &0 100 150 200

Fuente: elaboracion propia (2024)

Figura 5. Tipo de contenido que interesa mas (0=Ningun interés / 5=Mucho interés)
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta(2024)
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Cuando estudiamos las distintas formas o costumbres de consumir contenidos por parte de los
espanoles (Figura 6), el dispositivo preferido y mas utilizado es la television (78,4%), gracias al efecto
Movistar+. En segundo lugar, se situa el smartphone (55,9%), superando a ordenadores portatiles,
tabletas y ordenadores sobremesa.

Sobre cémo prefieren los espanoles consumir contenidos digitales, la forma mas destacable de ver

plataformas streaming es de manera solitaria y en familia, destacando de manera solitaria que
representa un 24,67 % o solo y en familia con un 16,30 % (Figura 7).

Figura 6. Dispositivos mas utilizados para consumir contenidos streaming en Espana
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Fuente: SPSS a partir de datos propios(2024)

Figura 7. Manera de ver contenidos por streaming
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Fuente: elaboracion propia(2024).
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En cuanto a la evolucién del consumo ilegal de contenidos digitales comparado entre el pasado y la
actualidad entre las personas encuestadas, en el pasado, los usuarios solian consumir de manera ilegal
de forma mas comun (47,14%), admitiendo el consumo pirata, mientras un 26,43% eran respuestas
negativas y dubitativas (Figura 8).

En la actualidad se observa un descenso notorio del consumo pirata online, ya que el 22,47% de los
encuestados admite un consumo ilegal, mientras un 63% no lo hace (Figura 9). Un dato bastante curioso
esladisminucion de casos en que los usuarios se plantean consumir o no consumir contenidos digitales
ilegales, con un descenso sensible.

Figura 8. Consumo ilegal en el pasado de contenidos audiovisuales de entretenimiento
(series, peliculas, documentales...) por paginas pirata
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Figura 9. Consumo ilegal actual de contenidos audiovisuales de entretenimiento
(series, peliculas, documentales...) en paginas pirata
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b.2. Estadistica inferencial

Enlabusqueda de relacion entre las variables analizadas, la variable edad se recodifico y se agruparon
lasedadesendosgruposdistintos(hasta30anosyde 31a65anos). Sedesarrolld elgrado de significacion
(SIG)y laV de Cramer(cuan fuerte o débil es la relacion entre las variables cruzadas).

En la relacion entre el consumo de las plataformas streaming y los distintos grupos de edad (Tabla 1y
Figura 10), las variables son dependientes la una con la otra y existe una relacién significativa (p=0,011;
v=0,168), pero es una relacion débil segun la V de Cramer, con un numero aproximado al valor 0. Las
personas menores de 30 anos consumen mas plataformas streaming que las personas mayores a 30
anos, ya que el recuento es mayor al recuento esperado. Por ende, se confirma H1(Existe relacién entre
la edad y el consumo de plataformas streaming).

Tabla 1. Relacion entre el consumo de plataformas streaming y el grupo de edad

Tabla cruzada ;Consumes plataformas streaming? *Edad_Recodificada

Edad_Recodificada ‘

‘ 0-30 anos ‘ 31-65 anos

Recuento 6 12 18
Recuento esperado 10 70 18,0
No % dentro de Consumes 33.3% 66,7% 100,0%
plataformas streaming?
% dentro de Edad_Recodificada 4,3% 13.6% 79%
¢Consumes % del total 2,6% 53% 79%
plataformas
streaming? Recuento 133 76 209
Recuento esperado 128,0 81,0 208,0
Si % dentro de ;Consumes 63.6% 36,4% 100,0%
plataformas streaming?
% dentro de Edad_Recodificada 95,7% 86,4% 92.1%
% del total 58,6% 335% 921%
Recuento 139 88 227
Recuento esperado 139,0 88,0 2270
% dentro de Consumes 61.2% 38,8% 100,0%
Total .
plataformas streaming?
% dentro de Edad_Recodificada 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 61,2% 38,8% 100,0%
Fuente: elaboracién propia (2024)
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Figura 10. Relacion entre el consumo de plataformas streamingy el grupo de edad
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Fuente: elaboracion propia(2024).

Se observa que no existe relacion entre el consumo de las plataformas streaming y el sexo (Tabla 2 y
Figura11)(p=0,489; v=0,046). El valor de la V de Cramer confirma esta conclusién, ya que nos indica que
la relacion es muy débil. Podemos considerar que hombres y mujeres consumen de manera similar
plataformas streaming. Asi, se valida H2 (No existe relacion entre el sexo y el consumo de plataformas
streaming).

Figura 11. Relacién entre el consumo de plataformas streamingy el sexo
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Fuente: elaboracion propia(2024).
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Tabla 2. Relacién entre el consumo de plataformas streaming y el sexo

Tabla cruzada ;Consumes plataformas streaming? *Género de la persona

Género de la persona ‘ Total

‘ Hombre ‘ Mujer

Recuento 7 ll 18

Recuento esperado 8.4 9,6 18,0

% dentro de ;Consumes 38.9% 61.1% 100,0%
No plataformas streaming?

% dentro de Género de la persona 6,6% 91% 79%

% del total 31% 4,8% 7.9%

¢Consumes plataformas streaming?

Recuento 99 110 209

Recuento esperado 97,6 M4 209,0

% dentro de ¢Consumes 47.4% 52,6% 100,0%
Si plataformas streaming?

% dentro de Género de la persona | 93,4% 90,9% 92.1%

% del total 43.6% 48,5% 921%

Recuento 106 121 227

Recuento esperado 106,0 1210 2270

Total % dentro de ;Consumes 46,7% 53,3% 100.0%

plataformas streaming?

% dentro de Género de la persona | 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 46,7% 53.3% 100,0%

Fuente: elaboracién propia(2024)

En la relacion entre el consumo pirata de contenidos digitales por parte de los encuestados en el
pasado y la edad, si existe relacién (p= 0,000; v=0,476), se trata de una relacién no débil sino estandar.
Podemos observar que los grupos de edad que menos consumian contenidos ilicitos digitales son las
personas mayores de 30 anos, mientras que los que mas consumian eran las personas menores a 30
anos (Tabla 3 y Figura 12). Las personas menores de 30 afos son las que mas contenidos ilicitos
consumian en el pasado y también las que al mismo tiempo consumian de vez en cuando contenidos
digitales pirata. De esta forma, se valida H3 (Existe relacién entre la edad y el consumo pirata de
contenidos digitales en el pasado).
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Tabla 3. Relacién entre el consumo pirata(pasado)y el grupo de edad

Tabla cruzada ;Consumo contenido pirata en el pasado? *Edad_Recodificada

‘ Edad_Recodificada ‘

‘ 0-30 afios 31-65 afios ‘

¢Consumo contenido No Recuento 15 45 60
pirata en el pasado?
Recuento esperado 36,7 23,3 60,0
% dentro de ;Consumo contenido 25,0% 75.0% 100,0%
pirata en el pasado?
% dentro de Edad_Recodificada 10,8% 511% 26.4%
% del total 6.6% 19.8% 26,4%
Si Recuento 87 20 107
Recuento esperado 65,5 4,5 1070
% dentro de ;Consumo contenido 81,3% 18,7% 100,0%
pirata en el pasado?
% dentro de Edad_Recodificada 62,6% 22,7% 471%
% del total 38,3% 8.8% 471%
Algunavez  Recuento 37 23 60
Recuento esperado 36,7 23,3 60,0
% dentro de ;Consumo contenido 61,7% 38,3% 100,0%
pirata en el pasado?
% dentro de Edad_Recodificada 26,6% 26.1% 26,4%
% del total 16.3% 10.1% 26,4%
Total Recuento 139 88 227
Recuento esperado 139,0 88,0 2270
% dentro de ;Consumo contenido 61,.2% 38.8% 100,0%
pirata en el pasado?
% dentro de Edad_Recodificada 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 61,2% 38,8% 100,0%

Fuente: elaboracién propia(2024)

Sobre la relacion entre el consumo pirata de contenidos digitales en la actualidad y la edad, existe
relacién entre las variables (p= 0,000; v=0,279), pero es mas débil en comparacién con el consumo de
contenidos pirataen el pasado(Tabla 4y Figura13). De todos modos, el consumo de contenidos digitales
de forma ilegal sigue estando relacionado con la edad, y las personas menores a 30 afos son las que
mas consumen, aunque se percibe una disminucién. Se aprecia un cambio de actitud, ya que se opta
mas por contratar servicios de pago en streaming.
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Figura 12. Relacién entre el consumo pirata(pasado)y el grupo de edad
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Fuente: elaboracion propia(2024).

Figura 13. Relacién entre el consumo pirata(presente)y el grupo de edad
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Fuente: elaboracion propia(2024).
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Tabla 4. Relacion entre el consumo pirata(presente)y el grupo de edad

Tabla cruzada ¢;Consumo contenido pirata actualmente? *Edad_Recodificada

‘ Edad_Recodificada ‘

‘ 0-30 afios 31-65 afos ‘

Recuento 73 70 143
Recuento esperado 87.6 55,4 143,0
No % dentro de ;Consumo contenido 51,0% 49,0% 100,0%
pirata actualmente?
% dentro de Edad_Recodificada 52,5% 79,5% 63,.0%
% del total 32.2% 30,8% 63,0%
Recuento 42 9 51
Recuento esperado 31,2 19,8 51,0
gCor)sum_o . % dentro de Consumo contenido 82.4% 17.6% 100,0%
contenido pirata Si .
pirata actualmente?
actualmente?
% dentro de Edad_Recaodificada 30,2% 10,2% 22.5%
% del total 18,5% 4,0% 22,5%
Recuento 24 9 33
Recuento esperado 20,2 12,8 33,0
% dentro de ;Consumo contenido 72,7% 27,3% 100,0%
Alguna vez .
pirata actualmente?
% dentro de Edad_Recodificada 17.3% 10,2% 14,5%
% del total 10,6% 4,0% 14,5%
Recuento 139 88 221
Recuento esperado 139.0 88,0 2270
% dentro de ;Consumo contenido 61,2% 38.8% 100,0%
Total -
pirata actualmente?
% dentro de Edad_Recodificada 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 61,2% 38.8% 100,0%

Fuente: elaboracion propia(2024).

6. Conclusiones

Se observa una consolidacion de las plataformas streaming en Espafa y una evolucién en términos de
madurez a lo largo de los anos, como se demuestra en la disminucion de la pirateria, mucho menos
actualmente que en el pasado. Sobre el comportamiento de los consumidores hacia estos servicios y
saber como funcionaran en un futuro los servicios de entretenimiento online con mas exactitud, el
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factor edad influye, no asi el género, y en contenidos predominan las peliculas y las series por delante
del entretenimiento y los reality shows.

Segun los datos provenientes de fuentes secundarias, el concepto de streaming era diferente al actual,
ya que con los cambios tecnolégicos y la aparicién de Internet han surgido servicios con una mayor
calidad paralos usuarios(Jaurequi, 2015)y con opciones interactivas (Fondevila-Gascon, 2012)y nuevas
necesidades (Van Dijck, 2018).

La aparicion de distintas plataformas digitales(YouTube y Spotify) cambio el entretenimiento y la forma
de consumir contenidos, permitiendo al mismo tiempo la creacion de contenidos propios y mas
interactividad entre las personas a través de Internet. El método de pago es implementado por la gran
mayoria de las grandes empresas de distribucién de contenidos audiovisuales. Asi, laaparicién de estas
plataformas impact6 de forma contundente en la manera de consumir, debido a que en la actualidad se
normaliza contratar servicios a través de pagos mensuales. Esto abre camino a una transicion
generacional que conlleva distintos comportamientos en los usuarios, ya que estos cada vez cuentan
con mas poder de decision debido a la gran cantidad de opciones a escoger y a la mayor informacion
que pueden obtener a través de distintos canales (Larrave, 2015).

Las plataformas streaming se percatan de que el valor en este mercado se concentra en la creacién de
contenidos y en la percepcion transmitida a los usuarios sobre la marca para poder crear una
diferenciacion sobre la competencia.

El acceso a los servicios de streaming en Espafna va mas alla de la edad, ya que en esta investigacion
predomina una muestra con una edad avanzada, estudios universitarios y un contrato laboral,
compaginandoestudiosytrabajo.Elconsumo de plataformas streaming es mayoritario, y las plataformas
streaming de pago mas utilizadas son Netflix Amazon Prime Video, Spotify y Movistar+. En las
plataformas streaming mas consumidas en general se percibe la relativa longevidad de YouTube, en
persecucionde Netflix. Se puedeinterpretar que las personas cadavez estan adquiriendo mas servicios
streaming a pesar de existir plataformas gratuitas.

Mantener el interés y ofrecer la mejor calidad de contenidos y servicios es muy importante para las
empresas en estos mercados. Saber qué tipo de contenidos gusta mas es vital, y se observa que los
contenidos que mas interesan a las personas son las peliculas y las series. El televisor se erige en
dispositivo preferido, delante del smartphone y el ordenador portétil. No obstante, opciones como el
HbbTV impulsaran el mobile commerce.

El creciente protagonismo de los dispositivos portatiles se relaciona con la manera de consumir los
contenidos online, preferentemente en solitario o en solitario y en familia, por delante de en solitarioy
en pareja y en solitario, en pareja y en familia. El reconocimiento por parte de casi la mitad de
encuestados de haber consumido de forma ilegal contenidos digitales, y de mas de una cuarta parte de
haberlo hecho alguna vez, contrasta con los datos de la actualidad, cuando el 63% asequra no acceder
a contenidos ilegales. Esto indica que a través de las ofertas que las empresas estan ofreciendo,
lanzando plataformas digitalesaun preciorazonabley econdmico, es posible disfrutarde los contenidos
digitales sin saltarse las normas.

Ademas de descubrir que es significativo el grupo de edad a la hora de consumir servicios streaming
(los menores de 30 anos consumen mas que los mayores de 30 afios), la edad también guarda relacién
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y significacion ala hora de consumir contenidos piratas en el pasado y actualmente, siendo otra vezlos
menores de 30 anos los que mas contenidos pirata consumian y consumen, aunque ha disminuido esta
actividad por parte de los usuarios debido a la gran oferta de las empresas.

7. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

Como limitaciones o posibles alternativas de la investigacion, mas alla de una “n” que puede ser
incrementable teniendo en cuenta la creciente popularidad del objeto de estudio, se hubiese podido
complementar mediante alguna técnica cualitativa. En este caso, se podria haber incorporado la
entrevista en profundidad con perfiles diversos que aportaran valor a los resultados cuantitativos.
Incluso se podria plantear el uso de un Delphi para acabar de corroborar los resultados derivados de la
encuesta.

Las lineas futuras de investigacion abren un gran abanico de opciones para investigadores interesados
en la comunicacion, marketing y streaming. La metodologia empleada en esta investigaciéon puede
permitir mas matices en la variable de edad. Asimismo, se pueden cotejar los resultados en funcion de
la plataforma de streaming, por tipo de contenido o incluso por horario (en funcién de la franja del dia).
Una comparativa por paises utilizando lamisma taxonomia puede aportar valor alaempresaaudiovisual.
Desde un punto de vista temporal, se podria realizar el mismo estudio al cabo de unos anos, con el fin
de confrontar resultados y ajustar algun aspecto metodoldgico, si fuera necesario.
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Resumen

Este estudio explora los factores del femvertising que influyen en la intencion de compra de mujeres en la ciudad de Ambato
(Ecuador), tomando como analisis practico las estrategias implementadas para promocionar la pelicula Barbie de 2023.
Aunque este fenomeno ha ganado relevancia en paises como Estados Unidos y Europa, aun carece de estudios en el mercado
ecuatoriano. Con un enfoque cuantitativo, se encuestaron 384 mujeres y los datos fueron analizados mediante el Andlisis de
Componentes Principales (ACP), obteniendo un valor KMO de 0,871y un coeficiente de Cronbach de 0,842, lo que confirma la
validez y fiabilidad del instrumento. Si bien se consideran como referencia campanas exitosas de las marcas Dove, Cyzone y
Always, estas se utilizan Unicamente como referencias teoricas. Entre los principales hallazgos, sobresale la influencia digital,
apoyada por estrategiasenredes sociales e influencers, mientras que larepresentacioéndeladiversidad tambiénse destacacomo
un elemento determinante. El estudio enfrenta limitaciones relacionadas con la rapida evolucion de las tendencias digitales y
las diferencias culturales. Como contribucion original, este trabajo proporciona una base empirica para que las marcas adapten
sus campanas a audiencias especificas, fortaleciendo la lealtad mediante estrategias de inclusividad y autenticidad.

Palabras Clave
Barbie; comportamiento del consumidor; empoderamiento; femvertising; intencion de compra; publicidad.
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Abstract

This study explores the factors of femvertising that influence the purchase intention of women in the city of Ambato(Ecuador),
using the strategies implemented to promote the 2023 Barbie movie as the practical analysis. While this phenomenon has
gained relevance in countries such as the United States and Europe, it still lacks studies in the Ecuadorian market. From
a quantitative approach, 384 women were surveyed, and the data were analyzed through Principal Component Analysis
(PCA), obtaining a KMO value of 0.871and a Cronbach'’s alpha of 0.842, which confirms the instrument’s validity and reliability.
Although successful campaigns by advertisers such as Dove, Cyzone, and Always are referenced, they are used solely as
theoretical frameworks. Among the main findings, digital influence stands out, supported by strategies on social media
and collaborations with influencers, while diversity representation also emerges as a key determinant. However, the study
faces limitations related to the rapid evolution of digital trends and cultural differences. As an original contribution, this work
provides an empirical basis for brands to tailor their campaigns to specific audiences, strengthening loyalty through strategies
of inclusivity and authenticity.

Keywords
Barbie; consumer behavior; empowerment; femvertising; purchase intent; advertising.

1. Introduccion

El femvertisingcombinalas palabras advertisingy feminism(Menéndez, 2023). Es un enfoque publicitario
qgue surgio en 2014 como respuesta a la publicidad tradicional, desafiando estereotipos de género y
promoviendo la igualdad (Hernandez, 2021). Este término nace de la necesidad de representar a las
mujeres de manera auténtica y diversa, alejandose de los roles limitantes como ama de casa, madre y
esposa (Ribeiro et al., 2024; Guamany Villaruel, 2020).

Estas campafas buscan crear una conexién emocional con las consumidoras (Hernandez et al., 2024),
como lo hizo la campana Real Beauty de Dove al destacar historias reales de mujeres empoderadas para
responder a una demanda creciente de igualdad de género en la publicidad y posicionar a las marcas
como agentes del cambio social, fortaleciendo la relacion marca-audiencia a largo plazo.

En contraste, Menéndez(2023) subraya que el femvertising no esta exento de criticas. Algunos autores
lo consideran una forma de gender washing cuando las marcas utilizan mensajes feministas de manera
superficial, sin un compromiso genuino con la equidad de género, con la Unica finalidad de aprovechar
esta causa social para fines comerciales. Para que sea efectivo y ético, es necesario que las campanas
estén respaldadas por politicas corporativas coherentes que garanticen una representacion auténtica
y un impacto positivo en las audiencias.

Porotrolado, el problemade estainvestigacion parte de laslimitaciones observadas por Lépez-Paredes
y Garcia (2019), quienes mencionan que, aunque el femvertising ha ganado popularidad en mercados
como EstadosUnidosyEuropa, suimplementaciénenLatinoaméricaeslimitadadebidoalapersistencia
de estereotipos culturalesy percepciones tradicionales de género. Ecuador no es ajeno a esta realidad,
la falta de estudios empiricos y desafios socioculturales dificultan la adaptacion efectiva de estas
estrategias publicitarias. En este contexto, el presente estudio analiza la percepcion del femvertising
entre mujeres de la ciudad de Ambato, tomando como caso de estudio las estrategias implementadas
en la promocion de la pelicula Barbie de 2023.

Ademés, el estudio se sirve de la contribucion previa de Minchola et al. (2021), quienes mencionan que
la publicidad debe ser reconocida por la audiencia como intentos genuinos de representacion de la
mujer y no como comunicacion meramente instrumental.
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Para que estas campafnas tengan un efecto real en las decisiones de compra de las mujeres
latinoamericanas con alcance a Ecuador, es fundamental que las marcas comprendan qué factores
especificos resuenan en este contexto y como pueden adaptar sus mensajes, tanto en el lenguaje
verbal como no verbal, utilizando regionalismos y representaciones de roles, costumbres y tradiciones
locales que conecten genuinamente con las mujeres.

Este estudio tiene como proposito identificar los factores clave del femvertising que contribuyen a la
creacion de campanas publicitarias efectivas, basadas en una comprension profunda de los elementos
que impactan en las mujeres. Al comprender estas caracteristicas, las marcas podran desarrollar
estrategias de marketing que se alineen con las demandas actuales de equidad de género, autenticidad
y diversidad, generando conexiones emocionales. De esta manera, este enfoque publicitario mejora la
visibilidad delamarca, al fortalecer su posicionamiento como unagente de cambio socialcomprometido
con una representacion inclusiva y genuina (Almeida, 2015).

Se aplicd un enfoque cuantitativo con el objetivo de identificar los factores especificos del femvertising
que influyen en la intencién de compra de las mujeres en la ciudad de Ambato, Ecuador. Para la revision de
laliteratura, se utilizaron ejemplos de campanas como Dove y Nike, Unicamente como referencias teoricas.
Sin embargo, el estudio de campo se centra exclusivamente en las estrategias implementadas para
promocionar la pelicula Barbie de 2023, destacada como un referente en marketing global (Rubin, 2023). Se
examinaron elementos como la representacion de diversidad, la autenticidad de los mensajes y el uso de
estrategias digitales. Esto permitié obtener resultados medibles y comparables. Los hallazgos muestran
que los factores analizados tuvieron unaaceptacion significativa entre las marcas(Marketing charts, 2023).

Las investigaciones relacionadas con esta tematica se encuentran en un punto de expansion y
profundizacién. Sin embargo, los estudios en torno a su efectividad en mercados de Latinoaméricay
otros contextos culturales diversos son aun escasos. La mayoria de las investigaciones actuales se
enfocan en analizar los factores emocionales y de empoderamiento que influyen en el consumidor, pero
existe una necesidad creciente de explorar de qué forma los elementos como el lenguaje, los roles
culturales y los valores locales modifican la recepcién y el impacto de estas campanas en diferentes
regiones. Este vacio enlaliteraturaindica una oportunidad parainvestigaciones futuras que analicen la
adaptacion cultural del femvertisingy su capacidad paragenerarun cambio positivo enlas percepciones
y decisiones de compra en diversos contextos globales.

2. Revision de la Literatura

2.1. Comportamiento del consumidor: perspectiva de las mujeres

Elcomportamiento delconsumidoresunproceso complejoqueabarcalosintereses, deseos, decisiones
y acciones de individuos o grupos al seleccionar, adquirir, evaluar y utilizar productos o servicios,
involucrando aspectos mentales y emocionales (Gonzales, 2021; Kotler et al., 2016; Molla, 2006).

Caracterizado porlatransformacion digital y cambios tecnologicos, el comportamiento del consumidor
seveinfluenciado por multiples factores(Palacios, 2020), entre ellos, lamayor exigenciadel consumidor,
Su acceso, comparaciony contrastacién de lainformacion, asi como su cambio en la forma de comprar
y relacionarse con las marcas. Asi, se considera que el comportamiento del consumidor es como un
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sistema, donde se consideran tanto aspectos individuales como su capacidad para formar grupos
sociales(Lalaleo-Analuisa et al., 2021).

Las empresas que comprenden estos procesos psicoldgicos y sociales pueden desarrollar estrategias
de marketing mas efectivas para captar, retener y fidelizar a sus clientes, aprovechando diversas
teorias para anticipar y responder a sus necesidades (Jiménez-Marin y Checa, 2021). Como sefala
Kahneman(2013), laeconomia conductual demuestra que las decisiones de compra estan influenciadas
por percepciones y emociones. A su vez, la teoria del aprendizaje social propuesta por Bandura y the
National Institute of Mental Health (1986) enfatiza laimportancia de las figuras de autoridad y los lideres
de opinion en la influencia de patrones de consumo, puesto que los consumidores buscan
comportamientos que replicar.

Seqgun Martinez et al. (2015), el enfoque psicoldgico-social profundiza en como las emociones, creencias,
actitudes,normaseinteraccionessocialesinfluyenenlasdecisionesdecompra.Lateoriadelhiperconsumo
propuesta por Lipovetsky y Charles (2004), fundamentada en el psicoanalisis de Freud (1982), plantea que
el consumo se ha transformado en una busqueda de satisfaccion emocional, placery estatus, en donde los
productos se alinean con la identidad del consumidor y brindan experiencias innovadoras. Maslow (1954)
argumenta que las decisiones de compra estan impulsadas por la necesidad de satisfacer los cinco niveles
de motivacion: fisiologia, sequridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion.

En el contexto actual, resulta fundamental comprender alos consumidores digitales, quienes valoran la
sostenibilidad en un 75% (Wood, 2022; Deloitte, 2021; Arredondo et al., 2011). Asimismo, el 86% de los
consumidores considera que las marcas deben cuidar la representacién de las mujeres, y un 85% opina
que el empoderamiento en la publicidad genera un impacto positivo (Majidi, 2023).

En Ecuador, el 52,3% de los usuarios de redes sociales corresponde a mujeres que valoran una
representacion inclusiva (Simbolo, 2024; Coral et al., 2023; Ramirez, 2017). Las recomendaciones en
plataformas como Instagram, TikTok y YouTube influyen significativamente en sus decisiones de
compra, porque confian en las opiniones de influencersy usuarias con las que se identifican (Ocampoy
Dulcey, 2021; Mei-Ju & Cheng-Kiang, 2020).

Elementos como la identificacion con los valores de la marca, la percepcion de la calidad del producto,
y el alineamiento con su identidad personal y sus ideales son fundamentales en la toma de decisiones
(Ruiz-Sanchez y Gallardo-Echenique, 2020; Ramirez, 2017).

En los ultimos anos, existe un cambio notable hacia un consumo consciente, donde las consumidoras
buscan alinearse con marcas que reflejen sus valores y preocupaciones, como la sostenibilidad, la
equidad de género, la diversidad, identidad e inclusién. Este fenomeno lleva a las empresas a
reconsiderar como abordar a su audiencia, desarrollando estrategias empaticas centradas en el
impacto social y cultural que representan (Jativar y Alvear, 2024; Soelton et al., 2021).

2.2. Intencion de compra en mujeres

Esta variable estd fundamentada en los patrones de consumo desde una perspectiva de marketing y
psicologia en diversas industrias, considera la funcionalidad del producto y factores emocionales y
sociales que varia segun el contexto sociocultural, demografico y psicografico (Cheny Farn, 2020).
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Los factores que influyen son la percepcion de relevancia del producto, la confianza en la marcay la
efectividad del mensaje publicitario. Elementos como la personalizacion, la autenticidad y la inclusion
de diversidad en las campafas también son determinantes (Gonzalez et al., 2021; Lazaro, 2021).
Asimismo, las mujeres tienden a conectar emocionalmente con campafas que presentan historias y
representaciones culturales veridicas, evitando estereotipos idealizados (Pineda et al., 2024).

En el comercio electrénico, la intencion de compra proporciona informacion clave para evaluar la
implementacion de nuevos canales de distribucion y orienta estrategias hacia segmentos y areas
geograficas. Segun la teoria de la accién razonada, la intencion de compra se ve influenciada por dos
factores principales: la actitud hacia la conducta y la norma subjetiva (Rueda et al., 2013). La actitud
refleja la valoracion positiva o negativa que los individuos hacen de una conducta, mientras que el sujeto
se basa en la percepcion de la presion social para realizar o no esa conducta (Vasilica-Maria, 2022).

Entender este enfoque podria crear un vinculo emocional fuerte, que incentiva la compra inmediata y
llevar a una lealtad a largo plazo.

2.3. Valor de marca

Vera-Reino et al. (2022) define el valor de marca como el conjunto de asociaciones mentales que un
consumidor tiene con una marca. Es esencial en la intencién de compra y en la preferencia por una
marca porque depende de factores como la calidad percibida, la lealtad y la notoriedad. Estos factores,
cuando se perciben positivamente, aumentan la valoracion que los consumidores hacen de la marca,
incrementando sus probabilidades de compra.

Puede analizarse desde dos perspectivas: la financiera, que se centra en los beneficios econémicos
que la marca aporta alaempresa, y la perceptual, que se enfoca en como los consumidores perciben la
marca y sus atributos, lo cual genera ventajas competitivas y valor para la empresa a través de una
comunicacion empéatica (Ballesteros et al., 2021).

La fidelidad a la marca, que implica la repeticion de la compra o la recomendacién de un producto o
servicio, influye en la actitud y el comportamiento de los clientes. Un aspecto que, segun Cipriano
(2022), tiene un impacto positivo a medida que el mercado se expande y la experiencia del cliente se
desarrolla.

Tavara Campos (2021) indica que las marcas construyen su valor destacando su compromiso con el

entorno social y con la representacion genuina de la mujer. El valor de marca se incrementa cuando las
consumidoras sienten que una marca promueve valores que son importantes para ellas.

2.4. Empoderamiento

En 1995, el empoderamiento se establecidé como un punto central de reflexién y un objetivo estratégico
para garantizar el progreso de las mujeres y avanzar hacia la igualdad (Ordofez-Abril et al., 2021).
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Se trata de fortalecer la capacidad de las mujeres para tener mayor control y participacion en las
decisiones que afectan a sus vidas y comunidades. Este proceso implica el desarrollo de la autoestima,
la autoimagen, la reflexiéon personal, la promocién de la accion colectivay la participacion en la esfera
publica (Saucedo, 2020). A través de estos cambios, las mujeres pueden alcanzar su autonomia,
fomentar la colaboracion y contribuir a reducir las desigualdades de género en la sociedad (Jiménez-
Marin et al., 2022a). En esencia, este empoderamiento busca crear un entorno en el que las mujeres
puedan desarrollar plenamente sus potencialidades y ejercer sus derechos, fomentando una conexién
emocional profunda(Hernandez et al., 2024; Franco et al., 2022; Sosay Brandariz, 2022).

Este enfoque busca que las mujeres refuercen su potencial, confianza y visién en un entorno social
que promueva cambios positivos en ellas y en las circunstancias que enfrentan, otorgandoles
autonomia en la toma de decisiones (Saucedo, 2020). Como estrategia de marketing, se trata de
transmitir mensajes que destaquen la independencia, libertad y la fortaleza de las mujeres, creando
una narrativa con la que las consumidoras puedan identificarse al momento de adquirir un producto
(Roseptiy Niasari, 2022).

2.5. Publicidad con perspectiva de género

El término femvertising es un neologismo que combina las palabras en inglés feminismy advertising, lo
que en espanol se entiende como publicidad feminista (Menéndez-Menéndez, 2021). Es una estrategia
de marketing que busca representar a las mujeres de manera positiva y empoderante, desafiando los
estereotipos de género tradicionalesy promoviendo la autenticidad y la diversidad (Buckley et al., 2024;
Varghese y Kumar, 2022).

A diferencia de la publicidad convencional, que a menudo recurre a imagenes poco realistas, la
publicidad con perspectiva de género pretende reflejar sus creencias y aspiraciones (Vandellos et al.,
2023). Este enfoque se basa en el reconocimiento de las mujeres como individuos con valores,
necesidades y luchas especificas que merecen ser visibilizadas (Palomo-Dominguez et al., 2023).
Generando conexiones emocionales profundas que fomenten la identificacion con las marcas.

Esta estrategia ha ganado popularidad en la ultima década a medida que las marcas reconocen la
importancia de una representacion respetuosa seqgun la cultura de las mujeres, como se ha visto en
campanas a nivel mundial (Granado y Sepulveda, 2022; Ruiz-Sanchez y Gallardo-Echenique, 2020;
Yarimoglu, 2021), posicionandolas como agentes de cambio en un mercado altamente competitivo.

No obstante, el femvertising enfrenta el desafio de equilibrar la autenticidad de sus mensajes con los
objetivos comerciales de las marcas, lo que puede generar percepciones negativas entre las audiencias
cuando no se implementa de manera genuina(Menéndez-Menéndez, 2021). Este balance resulta crucial
para que las campanas logren conectar de forma significativa con las consumidoras, sin comprometer
la confianza en la marca.

Menéndez-Menéndez (2023) profundiza en este tema al analizar como algunas marcas emplean el
feminismo como herramienta de marketing. En algunos casos esta estrategia se desarrolla de manera
auténtica, en otros se reduce a un recurso superficial que carece de un compromiso real. Este
fendmeno, conocido como gender washing (lavado de género), expone los riesgos éticos asociados al
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femvertising cuando se limita a explotar movimientos sociales para fines comerciales. Menéndez-
Menéndez(2023)también destaca laimportancia de reflexionar sobre estos limites y enfatiza que, para
evitar la instrumentalizacién de las causas feministas, las campanas deben estar respaldadas por
politicas corporativas sélidas y coherentes que aseguren una representacion auténtica y generen un
impacto positivo tangible (Ortiz, 2022).

En este estudio se mencionan los casos mas relevantes de marcas con presencia a nivel internacional
y dedicadas a diferentes industrias. La campana Juntas Imparables de Nike (2019) muestra mujeres
lideres deportivas enfrentando situaciones cotidianas de desigualdad y animando a las jovenes a unirse
aunreto deportivo. La campana logré gran impacto, atrayendo a nuevas consumidoras a la comunidad
de laempresa(Menéndez-Menéndez, 2021; Avalos y Torres, 2020).

Genillo(2018)y Hernandez(2021) mencionan cuatro ejemplos puntuales. La marca Always con su campana
#LikeAGirl (2019) resignifica la frase “como una nifa”, transformandola en un mensaje de confianza,
especialmente paralas mujeres jovenesy nifas. Audi, con su spot #PorSiempredJamas, reinventa el cuento
de Cenicienta para desafiar los estereotipos de género en el sector de la automocidn, inspirando a las
ninas a sonar con carreras tradicionalmente dominadas por hombres. La campana que Aerie lazd en 2024
propone una actualizacion de imagen basada promover la inclusion, a través de la representacién de
mujeres de diferentes etnias, tallas, estilos y etapas vitales, entre ellas, la maternidad. Estas mujeres
desafian los estandares tradicionales de belleza, como sucede en la campana #Quiérete(2012) de Cyzone.

Villarruel (2020) destaca la campana Princess Machine (2013) de GoldieBlox, que utiliza el juego para
incentivar a las nifas a explorar carreras en ciencia, tecnologia, ingenieria y matematicas. Por su parte,
Drake(2017), sostiene que esta campana, junto con Real Beauty(2023)de Dove, actian como herramientas
efectivas para desafiar las normas de género y despertar respuestas positivas en la audiencia.

Al hablar de Ecuador, se tiene como exponente la campana Nosotras cambiamos el bullying por loving
(2021) propuesta por la marca de productos de higiene intima Nosotras. Esta campafa aborda el
problema del bullying, transformandolo en un movimiento positivo de amor propio. Al hacerlo, derriba la
competencia y la critica entre mujeres, promoviendo en su lugar la solidaridad y el respeto mutuo
(Nosotras, 2021).

Como evidencian los casos presentados, estas campanas emblematicas desafian las normas
tradicionales de género y utilizan diversos talentos de mujeres para comunicar mensajes que celebran
la diversidad y desafian estereotipos. Ejemplos como la campana Real Beauty de Dove, que destaco
historias reales de mujeres empoderadas, generan conexiones emocionales profundas con las
audiencias. Este enfoque desafia paradigmas culturales y posiciona a las marcas como lideres en
mercados competitivos al alinearse con los valores y aspiraciones de sus consumidoras (Varghese y
Kumar, 2022; Ospina Cardonay Lépez Hernandez, 2021; Menéndez-Menéndez, 2020).

2.6. Estrategia de marketing de la pelicula Barbie (2023)

Mattel es una empresa estadounidense lider en el sector del entretenimiento infantil y la fabricacién de
juguetes. Fundada en 1945, la compania tiene su sede en California. Mattel es conocida por crear algunas
delas marcas méasiconicas de juguetes. Laempresa destaca por suinnovaciony creatividad en el disefo,
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no solo de juguetes (Ortega, 2022), sino también relativas a estrategias de marketing que capturan la
imaginacion del target y, especificamente, aplicada a la narrativa audiovisual (Silva et al., 2012).

En 2015, como parte de su linea Barbie, se lanz6 la campana #YouCanBeAnything bajo el concepto
Imagine the possibilities, con el objetivo de empoderar a las ninas y mostrarles que pueden desempenar
cualquier oficio, sinimportar lo desafiante que este sea(Lopez-Paredes y Garcia, 2019).

En 2023, Warner Bros presento la pelicula Barbie, enfocandose en el empoderamiento de género y
utilizando estrategias de marketing basadas en el femvertising pararevitalizar suimageny mantener su
relevancia en el mercado (Floresy Rodriguez, 2024; Mena, 2024; Oliveira, 2024). Mattel implementd una
serie de tacticas que incluyeron publicidad digital, colaboraciones con influencers y activaciones en
redes sociales, construyendo una narrativa que aprovecho el poder de la nostalgia, al mismo tiempo
qgue presentabaunaimagenrenovadade Barbie, desafiante de estereotiposy promotoradeladiversidad
y la autoexpresién (Taskin y Sabuncuoglu, 2024).

Esunejemplo destacado de como influir enla decision de compra de las mujeres, combinando factores
como marketing emocional y experiencias inmersivas para generar conexiones significativas (Taskiny
Sabuncuoglu, 2024). Con el eslogan Tu puedes ser lo que quieras ser, Mattel inspira a las consumidoras
y presenta diversidad en tipos de cuerpos y etnias, ampliando su alcance hacia una audiencia mas
inclusiva. Ademas, las colaboraciones estratégicas con las marcas Zara, Airbnb y Forever 21, junto con
la promocion a través de creadores de contenido y redes sociales, han potenciado su visibilidad y
conexion con las consumidoras mediante experiencias tematicas que refuerzan el vinculo afectivo.

Su éxito se refleja no solo en términos de taquilla, superando los 1.400 millones de dolares
estadounidenses (Melo, 2023); también en la manera en que la pelicula redefinié la percepcion de la
muneca Barbie en la cultura popular contemporanea (Bustos et al., 2024; Theodoro y Finco, 2024;
Rodriguez, 2023). Este enfoque atrajo a una amplia gama de espectadores y fortalecio la lealtad a la
marca, alinedndose con los valores de Mattel(Duque, 2023; Enriquez, 2023; Moka, 2023; Santana, 2023).

2.7. Factores que influyen en la decision de compra

Becker-Herby (2016) identifica cuatro dimensiones fundamentales que las campanas de femvertising
deben incorporar: mensajes de empoderamiento, diversidad, representacidén de mujeres reales y el
desafio a los estereotipos.

A partir de ello y analizando los casos de estudio mencionados, se identificaron 13 factores principales
que determinan el éxito de una campana con este enfoque: mensajes de empoderamiento, desafiar
estereotipos, responsabilidad social, inclusién de diferentes tipos de siluetas, colaboraciones con
marcas, promocion con influencers, manejo de redes sociales, adelantos promocionales, apelacion a la
nostalgia, activacion de marca, experiencias tematicas, moda rosay conexiones emotivas(lrurita, 2023).

En conjunto, estos factores son fundamentales para influir en la decisién de compra de las mujeres. Al
ofrecer una narrativa coherente que resuena con los valores e identidades de su audiencia, las marcas
pueden fortalecersurelacion conlas consumidorasy promover un cambio positivo enlarepresentacion
de lamujer en la publicidad (Cepeda, 2022; Ocampo y Salcedo, 2020; Ortiz, 2020).
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3. Objetivos e hipodtesis

El objetivo de este estudio es identificar los factores de femvertising que influyen en la intencién de
compradelas mujeresenlaciudad de Ambato. Se buscaanalizar como aquellos elementos de marketing
relacionados con la publicidad feminista, entre los que se encuentran la promocién con influencers, la
inclusion de diversidad, y el uso de estrategias digitales y experiencias nostalgicas, impactan en la
percepciény decisiones de compra de las consumidoras.

Se parte de la hipétesis de que las campanas con perspectiva de género que integran estrategias de
marketing digital, inclusion de diversidad, mensajes de empoderamiento y experiencias emocionales
tienenunimpacto significativoenlaintencion de comprade las mujeres de la ciudad de Ambato(Ecuador).

4, Metodologia

Este estudio, dealcance exploratorioy de enfoque cuantitativo(Ramos-Galarza, 2020), buscaidentificar
los factores de femvertising que influyen en la decision de compra de las mujeres, transformando
respuestas subjetivas en datos numeéricos para un analisis estadistico preciso (Herndndez-Sampieri et
al., 2014). Este enfoque metodoldgico permite interpretar comportamientos especificos y medir como
los estimulos comunicativos afectan la percepcion y las decisiones de las consumidoras, ofreciendo
una vision objetiva del fenémeno. Ademas, el alcance exploratorio es ideal para investigar problemas
poco estudiados y generar nuevas ideas, proporcionando un conocimiento preliminar valioso para
comprender el fenémeno en estudio (Acosta, 2023).

El proceso metodoldgico se inicié con una investigacion documental (Ruiz y Cervantes, 2021) que
permitio recopilar informacion pertinente sobre estudios previos y casos reales de campanas de
femvertising a nivel mundial y nacional.

Se consolidaron los factores encontrados para guiar el diseno del cuestionario empleado en las encuestas
estructuradas, realizadas en la ciudad de Ambato durante el semestre de marzo a agosto de 2024. Para
validar la fiabilidad del cuestionario, se efectud una prueba piloto con el 5% de la muestra (Hernandez-
Sampieri et al., 2014), evaluando el indice Kaiser-Meyer-0lkin (KMO)y el coeficiente alfa de Cronbach.

Mediante el Anélisis de Componentes Principales (ACP), se redujo la dimensionalidad de los datos,
revelando los componentes latentes que explican la variabilidad en las respuestas de las consumidoras
ante distintos elementos de marketing en campanas publicitarias, identificando patrones subyacentes
y simplificando la informacion relevante sin asumir relaciones causales directas (Pérez y Pinto, 2011).

4.1. Poblaciony muestra

Se emple6 un muestreo probabilistico para asegurar que todos los individuos de la poblacion tuvieran la
misma probabilidad de ser seleccionados para participar en la encuesta (Otzen y Manterola, 2017). La
muestra consistio en 384 consumidoras de la ciudad de Ambato, seleccionadas de una poblacion total de
201.866 mujeres(Ecuador en cifras, 2023), con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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4.2. Recoleccion y analisis de datos

La técnica seleccionada para la recoleccion de datos fue la encuesta, porque permite obtener
informacion directa de una muestra mediante cuestionarios estructurados. Este método facilita el
proceso, con datos estandarizados y cuantificables, lo cual es fundamental para realizar un analisis
estadistico riguroso (Chaparro, 2019). Para este estudio se realizaron 13 preguntas cerradas basadas en
los factores mencionados, las cuales fueron presentadas de manera uniforme a todos los participantes.
El cuestionario presenta un alfa de Cronbach de 0,842, lo que indica una alta confiabilidad para su uso
en el estudio.

Las encuestas se llevaron a cabo entre marzo y agosto de 2024, frente a las instalaciones de Multicines
Mall de los Andes, en Ambato (Ecuador). Previamente, se contactd con la empresa de los multicines
paralograr su autorizacion para realizar lainvestigacion, asegurando la privacidad de las participantes.
Las respuestas se evaluaron utilizando una escala de Likert de 1a 5 puntos (Romero y Alvarez, 2022).

Para realizar el ACP se utilizé el software SPSS v27, verificando supuestos como la correlacion entre
variablesy laadecuacion mediante el indice KMOy la prueba de esfericidad de Bartlett. Posteriormente,
se ejecutd el ACP seleccionando las variables, el método de extraccién y, la rotacion Varimax para
facilitar la interpretacién de los factores, maximizando las cargas de cada variable en un unico
componente (Navarro et al., 2010).

5. Resultados

En primer lugar, los resultados muestran que la mayoria de las mujeres menores de 27 anos (74,6%)
consumieron algun tipo de contenido publicitario relacionado con la pelicula Barbie (2023) en medios
digitales(tabla1).

La tabla 2 muestra los codigos que se utilizaron para simplificar los factores considerados en la

encuesta. Esta codificacion permitido un procesamiento eficiente, facilitando la interpretacién de
resultados.

Tabla 1. Edades de las encuestadas

Menores de 18 afios 12,6%
18 a 22 afos 35%
23a27anos 27,6%
28 a 32 anos 15,4%
33a37anos 6.4%
Mas de 37 afos 3%

Fuente: Elaboracion propia(2024)
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Tabla 2. Codificacién de factores para su analisis

Mensajes de empoderamiento MDE
Desafiar estereotipos DES
Responsabilidad social RSO
Diferentes tipos de cuerpos DTC
Colaboraciones con marcas CCM
Promocién con influencers PCI
Manejo de redes sociales MRS
Adelantos promocionales APR
Plasmar la nostalgia PLN
Activacion de marca ADM
Experiencias tematicas ETE
Moda rosa MRO
Conexiones emocionales CEM

Fuente: Elaboracion propia(2024)

La tabla 3 presenta los resultados del analisis de fiabilidad y adecuacion muestral. El indice KMO de
0,871 indica una alta adecuacion del muestreo, lo que confirma que los datos son aptos para ser
analizados mediante el analisis de componentes principales; ademas, tienen una correlacion suficiente
para agruparse en factores significativos.

Por otro lado, el coeficiente de Cronbach de 0,842 demuestra una alta consistencia interna entre las
preguntas del cuestionario, lo que refuerza la fiabilidad del instrumento para medir los constructos
propuestos en el estudio. Estos resultados validan la robustez estadistica del analisis y garantizan la
solidez de los hallazgos obtenidos a partir del ACP.

Para evaluar la fiabilidad del cuestionario utilizado en el estudio, se calcul6 el coeficiente de Cronbach,
obteniendo un valor de 0,842 (ver tabla 4). Este resultado indica un alto nivel de consistencia interna, lo
que sugiere que las preguntas del cuestionario estan bien relacionadas entre si y miden de manera
coherente los constructos evaluados. Un coeficiente superior a 0,800 se considera generalmente
aceptable en estudios de investigacion, lo que respaldala validez de los datos recopilados y la confianza
en los resultados del analisis (Quero, 2010).

La tabla5 muestra que el modelo, en sus primeros 6 componentes explica el 81.5% de la varianza total,
lo que los hace los més relevantes. Tras la rotacion, los componentes se redistribuyen para una mejor
interpretacion: el componente 1 explica el 15.88% de la varianza, el componente 2 el 14.72%, y el
componente 3 el 13.27%. Esta redistribucion facilita identificar los factores principales que influyen en
el estudio (ver tabla 6).

Latabla 7 especifica el nombre de cada componente, con sus respectivos factores.
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Tabla 3. Pruebas de Kaiser-Meyer-0lkin y Esferidad de Bartlett

Medida Kaise-Meyer-0lkin de adecuacion de muestreo 871
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 868,369
gl 78
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia(2024)

Tabla 4. Coeficiente de Cronbach aplicado al cuestionario

Alfa de Cronbach ‘ N de elementos

842 13

Fuente: Elaboracion propia(2024)

Tabla 5. Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion rotacion
% de Total % de %
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza |acumulado

1 2414 20,764 20,764 2,414 20,764 20,764 1,475 15,883 15,883
2 1778 16,753 37,753 1,778 16,753 37,753 1,394 14,723 30,606
3 1,359 14,511 52,028 1,359 14,511 52,028 1,348 13,274 43,880
4 1,337 11,459 63,487 1,337 11,459 63,487 1,289 12,792 56,672
5 1,208 10,709 74,196 1,208 10,709 74,196 1,044 13,491 70,163
6 1137 7,304 81,500 1137 7,304 81,500 1,025 11,337 81,500
7 775 4,481 85,981

8 767 3,775 89,756

9 657 2,520 92,276

10 /546 2,152 94,392

1 489 2,116 96,544

12 420 1,736 98,287

13 1343 1713 100,000

Fuente: Elaboracion propia(2024)
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Tabla 6. Matriz de componente rotado

‘VARIABLES‘ COMP1 ‘ COMP 2 ‘ COMP 3 ‘ COMP 4 ‘ COMP5 ‘ COMP 6 ‘ MEDIA ‘DESVIACI[']NSTANDARD

1 MDE 678 4,46 842
2 DES 164 2,78 1,402
3 RSO 889 4,49 646
4 DTC 120 4,56 575
5 CCM 879 4,23 1013
6 PCI 1843 4,16 1,272
7 MRS 134 4,25 978
8 APR 557 2,75 1,430
9 PLN 175 4,57 824
10 ADM -,607 4,46 ,688
1 ETE 873 4,49 ,761
12 MRO 665 4,47 ,801
13 CEM -596 4,34 1,000

Fuente: Elaboracion propia(2024)

Tabla 7. Clasificacion de los componentes principales

Componentes ‘ Factores ‘ Codificacion
Influencia digital Promocion con influencers PCI
Manejo de redes sociales MRS
Experiencias nostalgicas Experiencias tematicas ETE
Plasmar la nostalgia PLN
Diversidad empoderante Diferentes tipos de cuerpos DTC
Moda rosa MRO
Adelantos promocionales APR
Mensajes emocionales Desafiar estereotipos DES
Mensajes de empoderamiento EPM
Conexiones emocionales CEM
Alianzas estratégicas Colaboraciones con marcas CCM
Activacion de marca ADM
Responsabilidad social Responsabilidad social RSO

Fuente: Elaboracion propia(2024)
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La figura 1, de componentes en espacio rotado, muestra como se agrupan las variables en dos ejes
principales: el componente 1, que esté relacionado con estrategias de marketing digital como redes
socialesylideres de opinion, y elcomponente 2, que se centra enladiversidad, experiencias inmersivas,
y la conexiéon emocional con las consumidoras, destacando la variable responsabilidad social.

Figura 1. Componentes en espacio rotado
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Fuente: Elaboracion propia(2024).

6. Discusion

Las mujeres menores de 27 afios (74,6 %) consumieron contenido relacionado con el film Barbie (2023),
lo que indica una alta receptividad de este grupo demografico hacia las campanas de marketing con
enfoque de género. Este resultado resalta la efectividad de las estrategias digitales, mediante
personalidades de redes sociales, porque estos canales tienden a ser los mas consumidos por mujeres
en este rango de edad.
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En la figura 1, el componente 1(naranja) confirma que los influencers (,843) y redes sociales (,734) son
herramientas efectivas para captar laatencion de las consumidoras que valoran la presencia constante
y auténtica de las marcas. Lo que permite aumentar su visibilidad y establecer una conexién emocional
profunda, aprovechando estos canales para plasmar mensajes de empoderamiento y diversidad.

El componente 2 (amarillo) subraya la efectividad de las experiencias inmersivas (,873) y el uso de la
nostalgia(,775) como herramientas clave. Eventos tematicos y campafas que evocan recuerdos crean
vinculos emocionales profundos, aumentando el engagementy lealtad hacia la marca al conectarse con
las memorias y sentimientos del publico.

El componente 3 (verde) resalta la importancia de la diversidad corporal (,720) en las campanas de
marketing, combinada con elementos de moda (,665) y lanzamientos de adelantos publicitarios (,557)
que crean curiosidad entre la audiencia. La inclusién de diversos tipos de cuerpos y una estética visual
atractiva son esenciales para atraer y resonar con una audiencia moderna que busca representaciones
de la mujer real.

Elcomponente 4 (celeste)refleja el desafio de estereotipos(,764)y mensajes de empoderamiento(,678)
que simboliza que las mujeres estan a favor de publicidades que muestren modelos reales que no
siguen los roles de género y buscan motivarlas. Sin embargo, las cargas negativas de conexiones
emocionales(-,596)sugieren que estos mensajes no siempre son universalmente recibidos de lamisma
manera, debido a diferencias en valores, experiencias previas y la cultura de cada segmento.

El componente 5 (azul) enfatiza como las colaboraciones con marcas reconocidas (,879) elevan el
interés por un producto. No obstante, las activaciones de marca (-,607) pueden generar respuestas
diversas, que dependen del enfoque segun el contexto y la audiencia.

El componente 6 (morado) pone en evidencia la importancia de la responsabilidad social (,889) en las
campanas. Las consumidoras se sienten mas identificadas con una marca que refleja conciencia por
apoyar causas sociales y la mantienen como un valor central de la marca.

Losresultados concuerdan con las investigaciones realizadas por Becker-Herby (2016), Lépez-Paredes
y Garcia(2019), Ruiz-Sanchezy Gallardo-Echenique (2020), Rosepti & Niasari(2022)y Varghese & Kumar
(2022), quienes coinciden en que la influencia emocional de las redes sociales es el principal factor que
determina una compra en mujeres, seguido por la representacion inclusiva y diversidad de cuerpos en
campanas publicitarias. En este contexto, las estrategias de Barbie (2023) destacan por combinar
elementos de nostalgiay digitalizacion, ofreciendo un modelo renovado de conexién emocional con las
consumidoras.

Enotraarista, las principales limitaciones de este estudio incluyen larapida evolucion y medicion de las
tendencias en redes sociales, lo que dificulta la aplicabilidad a largo plazo de los hallazgos, y las
diferencias culturales entre audiencias, que afectan a como se perciben los mensajes de femvertising
en distintas regiones. Estos factores resaltan la necesidad de que las futuras investigaciones adapten
sus enfoques para considerar la naturaleza cambiante del entorno digital y las particularidades
culturales de cada mercado.
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7. Conclusiones

El femvertising o publicidad con perspectiva de género se ha consolidado como una estrategia crucial
para conectar con las consumidoras. Al utilizar mensajes que promueven la igualdad de género y
desafian los estereotipos tradicionales, las marcas pueden reflejar mejor los valores y aspiraciones de
su audiencia.

La campana de Barbie (2023) de Mattel es un ejemplo exitoso de cémo una marca puede combinar
multiples factores de femvertising para influir en las decisiones de compra y adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado. Al incorporar diversidad, mensajes de empoderamiento y colaboraciones
estratégicas, la campana revitalizé la imagen de la marca y logré conectar emocionalmente con las
consumidoras, aprovechando el poder de la nostalgia y las experiencias inmersivas.

Los seis componentes principales identificados en la matriz de componentes rotados explican el
81,560% de la varianza total, lo que indica que representan de manera robusta los factores que impactan
en la intencion de compra. Este analisis detalla como diferentes aspectos de las estrategias de
marketing, desde la promocion digital hasta la inclusion y la responsabilidad social, contribuyen a
captary mantener el interés de las consumidoras.

Lainfluencia digital juega un papel fundamental en la decision de compra de las mujeres en un 15,88%,
especialmente entre las mas jovenes. La promocidn a través de influencers y el manejo efectivo de
plataformas como Instagram, TikTok y Facebook resultan ser estrategias vitales para transmitir
mensajes en sincronia con los valores de la marca. Las consumidoras son mas propensas a sequir
recomendaciones de figuras con las que se sienten identificadas o que admiran, lo que sugiere que
este factor puede influir en sus decisiones de compra, siempre que combinen autenticidad, cercaniay
el uso constante de las redes sociales para captar la atencién de la audiencia.

Las mujeres, en particular, responden positivamente a experiencias nostalgicas en un 14,72%. Las
campanas que incluyen experiencias tematicas inmersivas, como eventos en vivo y activaciones de
marca, asi como la evocacion de la nostalgia para un publico que ya ha consumido la marca, tienden a
conectar conrecuerdos personalesy emociones, o que crea unaatmdsfera de empatia que conectalas
experiencias pasadas con las ofertas actuales de la marca.

Las estrategias de marketing que promueven la diversidad empoderante demuestran ser efectivas
para captar la atencién de las mujeres y fomentar la compra en un 13,27%. Exponer diferentes tipos de
cuerpos participantes de las tendencias en moda, acompanados de esléganes poderosos y mensajes
que resaltan la independencia, la diversidad y la autoexpresion refuerzan una imagen positiva de la
marca que se alinea con las preocupaciones actuales de las mujeres y desafian los estereotipos
tradicionales. Ademas, el uso de teasers 0 mensajes para generar expectacion en los que se adelantan
algunos contenidos de la pelicula y su campana construye una atmosfera de intriga alrededor del
lanzamiento comercial.

Elhecho de que los componentes estén relacionados entre si beneficia a las campanas de femvertising
porque permite una estrategia integral, donde cada elemento potencia el impacto de los demas. Esto
significa que un factor como las experiencias nostalgicas, que evoca una conexién emocional, puede
reforzarse a través de colaboraciones estratégicas y activaciones de marca, multiplicando el impacto
en la percepcioén del publico.
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Asi pues, este estudio evidencia que la publicidad con perspectiva de género es una estrategia crucial
para conectar con las consumidoras. Este estudio confirma que la influencia digital y la representacion
de diversidad son factores clave que fortalecen la percepcion de lamarcay laintencién de compra. Las
aplicaciones de estos hallazgos no se limitan a la industria del entretenimiento. Por ejemplo, en el
sector de la moda, las marcas pueden implementar campanas inclusivas que destaquen la diversidad
corporal y cultural a través de colaboraciones con figuras publicas. En la industria de la alimentacion
saludable, las promociones que vinculan mensajes de empoderamiento con bienestar personal pueden
resonar fuertemente entre las consumidoras.

Sinembargo, para ser verdaderamente efectivo, el femvertising debe iracompanado de un compromiso
genuino con la representacion auténtica, evitando caer en practicas superficiales que no reflejen un
verdadero apoyo a los valores feministas. Es importante que este estudio sea constante, porque
depende de factores externos como nuevas tendencias o influenciadores.

Desde el punto de vista teodrico, estos hallazgos enriquecen el conocimiento sobre la relaciéon entre
femvertising y comportamiento del consumidor, ofreciendo un marco completo para entender las
preferencias de diferentes segmentos de laaudiencia. Enla practica profesional, los resultados brindan
a los especialistas en marketing recomendaciones claras para personalizar sus campanas, ajustando
los mensajesy el enfoque a los de manera que cada segmento demografico se sienta representado.

Una recomendacion para futuras lineas de investigacion que se deriven de este estudio es profundizar
en como diferentes segmentos demograficos responden a los factores tratados. Seria valioso realizar
estudios que comparen la efectividad de estas campanas en diferentes rangos de edad o contextos
culturales, explorando como factores como el nivel socioeconémico y ubicacion geografica influyen en
la percepciony efectividad de las campanas.

8. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

Entre las principales limitaciones de este estudio se encuentra la rapidez con la que cambian las
tendencias, especialmente en el ambito de las redes sociales, lo que puede afectar la relevancia y
aplicabilidad de los hallazgos a largo plazo. Las plataformas digitales son altamente dinamicas, y los
factores de femvertising que hoy resultan efectivos podrian perder impacto en poco tiempo debido a la
evolucion constante de los intereses y el dinamismo del comportamiento del consumidor.

Otra limitacion importante es la variabilidad cultural entre las audiencias. Las respuestas hacia los
estimulos pueden diferir significativamente segun el contexto cultural, porque los mismos mensajes no
son percibidos de igual forma en todos los grupos demogréficos. Esto representa un desafio al intentar
generalizar los resultados, debido a que un mensaje que resuena en una audiencia especifica podria no
tener el mismo efecto en otra. En ese sentido, no existe una Unica férmula que asegure el éxito de una
campana, pero si directrices que optimicen el impacto en la audiencia.

Estaslimitaciones subrayanlaimportanciade que las futurasinvestigaciones adapten constantemente
sus enfoques para considerar la naturaleza cambiante de las redes sociales y las particularidades
culturales de cada audiencia. También se sugiere explorar el impacto de nuevas plataformas digitales y

IROCAMM

VOL. 8, N. 2 - Year 2025

Received: 08/11/2024 | Reviewed: 09/12/2024 | Accepted: 09/12/2024 | Published: 31/07/2025
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2025.v08.i02.05

Pp.: 105-128

e-ISSN: 2605-0447

121


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2025.v08.i01.05

Alice Garzon / Mauricio Quisimalin

tecnologias emergentes, como la realidad aumentada y el metaverso, para entender su potencial en |a
construccion de mensajes de empoderamiento y autenticidad que conecten con el publico. Ademas, se
considera que analizar cadafactoratravés de técnicas de neuromarketing es fundamental para obtener
datos precisos y conectados con la realidad.

9. Contribucion especifica de cada firmante:

— Concepcidény diseno del trabajo: A.G.; M.Q.

— Busqueda documental: A.G.; M.Q.

— Recogida de datos: A.G.; M.0Q.

— Analisis e interpretacidn critica de datos: A.G.; M.Q.
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Resumen

Este estudio analiza la estrategia de narrativa transmedia del torero Roman Collado, enfocandose en cdmo ha logrado
consolidar su marca personal en un ambito tradicional como la tauromaquia. Mediante una metodologia mixta que combina
el andlisis cualitativo de contenido y un enfoque cuantitativo del engagement en redes sociales, se evaltan 76 publicaciones
realizadas entre febrero y julio de 2024, asi como su participacion en television. Los resultados destacan la capacidad de
Collado para conectar con una audiencia joven a través de un estilo cercano y emocional, empleando metaforas, humor y
valores contemporaneos. Su estrategia se alinea con las caracteristicas del infoentretenimiento, mostrando un equilibrio
entre lo profesional y lo personal, lo que refuerza su autenticidad y atractivo. Sin embargo, se identifican limitaciones como
la falta de interaccion bidireccional con los seguidores y la necesidad de diversificar el contenido segun las plataformas. Este
estudio contribuye al analisis de la narrativa transmedia en profesiones tradicionales, destacando su potencial para construir
marcas personales modernas y relevantes en un entorno digital en constante evolucion.
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Abstract

This study examines the transmedia storytelling strategy of bullfighter Roméan Collado, focusing on how he has consolidated
his personal brand in the traditional context of bullfighting. Using a mixed methodology that combines qualitative content
analysis and a quantitative approach to social media engagement, the research evaluates 76 publications made between
February and July 2024, as well as his television appearances. Results highlight Collado’s ability to connect with a young
audience through an emotional and relatable style, using metaphors, humor, and contemporary values. His strategy aligns
with infotainment characteristics, balancing professional and personal aspects, which enhances his authenticity and appeal.
However, limitations include the lack of bidirectional interaction with followers and the need to diversify content across
platforms. This study contributes to the analysis of transmedia storytelling in traditional professions, emphasizing its potential
to build modern and relevant personal brands in an ever-changing digital environment.

Keywords
Engagement; infotainment; Roman Collado; social media; tauromachy; transmedia storytelling.

1. Introduccion

En el siglo XXI, la tecnologia se ha convertido en un eje central del desarrollo econdémico, social y
comunicativo, transformando la manera en que se crean, comparten y consumen contenidos. Esta era
digital, caracterizada por la convergencia mediatica, ha impulsado a los medios de comunicacion a
migrar de modelos tradicionales asistemasinteractivosy multimediales que responden alas exigencias
de los nativos digitales (Campos-Freire, 2008; Paniagua-Iglesias et al., 2024). En este contexto, la
narrativa transmedia surge como una estrategia clave para articular relatos en multiples plataformas
(Jiménez-Marin et al., 2018), maximizando su impacto y fomentando la participaciéon activa de los
usuarios como prosumidores (Jenkins, 2008; Scolari, 2013).

Si bien inicialmente desarrollada en el entretenimiento, la narrativa transmedia ha extendido su
influencia a sectores como la politica, el periodismo y la comunicacion corporativa (Galan, 2016;
Larrondo, 2016). Su capacidad para conectar emocionalmente con las audiencias también ha llegado a
ambitosmastradicionales, comolatauromaquia, donde figuras como Roman Collado hanimplementado
esta estrategia para construir una marca personal atractiva y moderna. Este estudio analiza como la
narrativa transmedia permite a Collado conectar con una audiencia joven, evaluando su efectividad en
términos de engagement y proponiendo mejoras para optimizar su estrategia comunicativa. Los
objetivos incluyen analizar su comunicacién, medir su impacto y sugerir recomendaciones para
fortalecer su marca personal.

2. Revision de la literatura

Elactual contexto sociocultural gira en torno a un elemento central para la poblacion y la economia del
siglo XXI: la tecnologia. Esta no solo impulsa el desarrollo econdmico, sino que también reconfigura el
ambito comunicativoylos procesos sociales entodos los niveles. En este contexto, la tecnologia facilita
la convergencia mediatica y promueve la hibridez del lenguaje utilizado, una caracteristica esencial en
la era digital. Los medios de comunicacion tradicionales, como la television, han tenido que adaptarse,
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migrando de modelos lineales y unidireccionales a un modelo de comunicacidn reticular, caracteristico
de la tecnologia digital (Campos-Freire, 2008). Este nuevo modelo se distingue por su interactividad,
hipertextualidad, virtualidad, conectividad, multimedialidad y flexibilidad, caracteristicas que no solo
permiten una comunicacién mas dinamica y accesible, sino que responden a las exigencias de los
nativos digitales (Paniagua-Iglesias et al., 2024). Para estos usuarios, que crecen en un entorno
digitalizado, la velocidad de acceso y la instantaneidad en el flujo de informacion han reemplazado al
volumen y a la masa de los medios tradicionales, generando una audiencia que exige inmediatez y
diversidad en los contenidos. Dentro de este modelo, el ‘'hombre-velocidad’ ocupa el centro de la
estrategia comunicativa, potenciandose tanto como consumidor de contenido como agente activo
dentro de lared (De Kerckhove, 1999; Himanen, 2001).

Internety, en particular, las redes sociales, han actuado como catalizadores de esta transformacion,
promoviendo la convergencia de medios. Este proceso, descrito por Jenkins como la base de la
narrativa transmedia, facilita el flujo continuo de contenidos a través de multiples plataformas de
manera integrada(Scolari, 2013). La narrativa transmedia no solo permite la construccion de relatos
gue funcionan de manera autonoma en cada plataforma, sino que también maximiza el impacto de
esos relatos al enriquecer su significado cuando se consumen en conjunto. Ademas, la narrativa
transmediainvitaalosusuariosaparticiparactivamenteenlacreacionyexpansiondeloscontenidos,
transforméandolos en ‘prosumidores’ que no solo consumen, sino que también producen y
reinterpretan informacion, creando comunidades digitales en torno a intereses compartidos
(Salaverriay Garcia, 2008).

En el ambito empresarial, el transmedia storytelling ha redefinido las estrategias de marketing y
comunicacion(Calderay Rodriguez, 2022; Alvarez-Rodriguez, 2020). Los anunciantes ya no solo buscan
informar sobre las ventajas de un producto; ahora intentan involucrar emocionalmente al consumidor
mediante experiencias participativas que fomenten el engagement, incrementen la notoriedad y
fortalezcan la fidelidad hacia la marca. Estas experiencias contribuyen a consolidar laimagen publicay
la reputacién de las empresas, generando una conexion mas profunda y duradera con los usuarios
(Campillo-Alhama et al., 2023). En este contexto, el transmedia storytelling permite el despliegue de
historias interconectadas a través de diferentes canales, adaptadas a las caracteristicas de cada
plataforma(Portoy Flores, 2012), o cual enriquece la experiencia de marcay otorga al espectador unrol
protagonistay participativo (Jenkins, 2008).

Sibieninicialmente la narrativa transmedia surgié en el ambito del entretenimiento, su capacidad para
captar y mantener la atencién ha llevado a su adopcion en sectores como el periodismo (Larrondo,
2016), la comunicaciéon comercial y corporativa (Galan, 2016) y hasta en la politica, donde se utiliza para
fortalecer laidentidad de los lideresy crear relatos politicos convincentes(D’Adamo y Garcia-Beaudousx,
2014). La narrativa transmedia permite una personalizacion de los mensajes, adaptandolos a los
intereses y caracteristicas de distintas audiencias, y creando asi un efecto multiplicador en el impacto
delacomunicacion.Enestesentido, suaplicacionse haexpandido haciaambitosmenosconvencionales,
como latauromaquia, donde figuras como Roman Collado han adoptado el transmedia storytelling como
una herramienta para construir una marca personal diferenciada.

La proliferacion de la construccion de la marca personal surge a partir de las conexiones entre la
personificacion de marca planteada por Séquélay el discurso sobre la marca personal, sus objetivosy
estrategias divergen significativamente. Las propuestas de branding de personalidad, como las
‘lovemarks’de Roberts(2005), priorizanlos factores afectivosy culturales, buscando fidelizary enamorar
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al consumidor. En cambio, el discurso sobre la marca personal se centra en los atributos profesionales
del individuo, alinedndose mas con la filosofia racionalista de la USP de Roser Reeves (1964). Esta
aproximacion puede provocar un fenomeno de despersonificacion, reduciendo el potencial empatico
de las interacciones sociales al transformar los perfiles personales en canales de informacién tematica
bajo unaldgica mas corporativa que personal. Asi, se prioriza la presentacion de un ‘yo-empresa’, lo que
amenudoresultainadecuado paralaculturade sociabilidad inherente alasredes sociales, que demanda
autenticidad y cercania.

Entrelos practicantes de la marca personal, se observa una tendencia hacialaredundancia informativa
y la automatizacion. La repeticién de contenidos en diferentes horarios o el uso de herramientas de
programacién son practicas habituales, pero contradicen la promesa de interaccion y conversacion
propias de las redes sociales. Ademas, el uso de servicios especializados como Commun o Klout, que
generanmensajesautomaticosde agradecimiento, contribuyeainteracciones parasociales, asimilando
el comportamiento humano al de un bot (Horton y Wohl, 2006). Sin embargo, algunos usuarios logran
equilibrar su comunicacion profesional con elementos personales, incorporando afectos y narrativas
intimas que humanizan su marca. Publican sobre temas familiares, anhelos, gustos culturales o
vacaciones, creando un estilo mas auténtico y cercano. Este enfoque evita la excesiva tematizacién de
las publicaciones y fomenta una conexion genuina con la audiencia. A través de esta estrategia, Collado
logra conectar su identidad y sus valores con su audiencia, generando una imagen publica que resuena
con los intereses de un publico joven. Este enfoque le permite atraer y fidelizar sequidores que
encuentran en su figura una representacion moderna de una profesién tradicional.

La estrategia transmedia de Collado no solo busca visibilizar su carrera profesional, sino también
humanizar la figura del torero, acercandola a la realidad de las nuevas generaciones. Mediante el uso de
redes sociales y otros medios digitales, Collado construye una narrativa que conecta aspectos de su
vida personal y profesional, proyectandose como un individuo accesible y auténtico. Esto genera un
proceso de viralizacién en su comunicacion, que no solo atrae a sus seguidores, sino que también
fomenta la creacién de una comunidad activa, dispuesta a participar y a involucrarse en su trayectoria
(Carcar-Benito, 2016). Asi, la narrativa transmedia se convierte en una herramienta clave para construir
una imagen publica que va més alla de los estereotipos (Elias-Zambrano et al., 2023), permitiendo a
Colladodefinirsuidentidad ensus propios términosy conectarde manerasignificativaconsuaudiencia.

3. Objetivos e hipétesis

La hipotesis de este estudio sostiene que Roman Collado consolida suimagen como torero mediatico
mediante una estrategia de narrativa transmedia apoyada en los valores del infoentretenimiento. A
partir de esta premisa, los objetivos son analizar dicha estrategia, evaluar su efectividad en términos de
engagementy detectar areas de mejora para optimizar su conexién con la audiencia.

Este estudio tiene como objetivo principal analizar la estrategia de comunicaciéon transmedia
implementada por el torero Roman Collado, quien ha logrado construir una imagen publica modernay
atractiva dentro de una profesion tradicional como la tauromaquia. La investigacion pretende
comprender cémo esta estrategia aprovecha multiples plataformas digitales para proyectar suimagen
y conectar conunaaudienciajoveny diversa. Mediante el analisis de sus publicaciones enredes sociales
y sus intervenciones en medios televisivos, se busca identificar los elementos que constituyen su
narrativa transmediay los recursos utilizados para transmitir sus valores y su identidad profesional.
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El segundo objetivo es evaluar la efectividad de la comunicacion de Roman Collado en términos de
engagement y participacion de la audiencia. A través de métricas de interaccion en redes sociales
como comentarios, reacciones y compartidos, se analizara el impacto que tiene su presencia digital en
lacomunidad de seguidores. Este objetivo se enfoca en medir laresonancia de sus mensajesy cémo su
estilo de comunicacion emocional y cercano contribuye a la creacion de una comunidad activa que
participa en sunarrativa. Lainvestigacién explorara si su estrategia consigue no solo captar la atencién
de la audiencia, sino también fomentar un sentido de pertenenciay lealtad hacia su marca personal.

Finalmente, el tercer objetivo de este estudio es identificar las limitaciones y areas de mejora en la
estrategia transmedia de Roman Collado. Aungque su enfoque comunicativo ha demostrado ser efectivo
para conectar con su audiencia, la investigacion también analizara las oportunidades no aprovechadas
en términos de bidireccionalidad e interactividad, como la respuesta a comentarios o la adaptacion de
mensajes a las caracteristicas de cada plataforma. Este analisis permitira proponer recomendaciones
que optimicen su estrategia comunicativa, sugiriendo practicas que podrian potenciar el engagement
y la relacion con sus sequidores. A través de este objetivo, el estudio busca contribuir al desarrollo de
estrategias de comunicacion transmedia mas efectivas para figuras publicas que deseen fortalecer su
presencia digital. Los objetivos son los siguientes:

— OET1: Analizar la estrategia de comunicacién transmedia de Roman Collado para comprender
como proyecta suimageny conecta con una audiencia joven.

— OE2: Evaluar la efectividad de su comunicacion en términos de engagementy participacion de
la audiencia, midiendo el impacto de su presencia digital.

— OE3: Identificar las limitaciones y areas de mejora en su estrategia transmedia, proponiendo
recomendaciones paraoptimizarlarelacion consus seguidoresy fortalecer sumarcapersonal.

4. Metodologia

Estainvestigacion pretende analizar las caracteristicas de lacomunicacion que realiza el torero espanol
Roman Collado en ambito nacional e internacional mediante su estrategia mediatica. Para abordar este
analisis, se planteanlas siguientes preguntas de investigacion: ;Qué lenguaje, recursos, intencionalidad
y soportes emplea en sus relatos? ;Cumple con las caracteristicas del infoentretenimiento actual? ;A
través de qué medios extiende su historia e imagen personal? ;Qué tipo de respuesta genera?

Igualmente, la hipotesis anteriormente enunciada se fundamenta en la presencia de caracteristicas
propias delinfoentretenimiento en sucomunicacion(Gascon-Vera, 2020): anécdotas de su vida publica,
expresiones de opiniones, carisma, cercania, humanizacion de la profesion, valentia en sus acciones 'y
un discurso actualizado en una profesién tradicional.

La eleccién de una metodologia de caso para este analisis se justifica por la necesidad de explorar en
profundidad como Roman Collado construye y proyecta su identidad y marca personal a través de
diversos medios, especificamente sus redes sociales y apariciones televisivas. Se trata de una
metodologia cualitativa basada en un estudio de caso unico, que permite una comprensioén detalladay
contextualizada de las estrategias comunicativas de Collado. Este enfoque se complementa con un
analisis cuantitativo para evaluar las interacciones y el engagement generado en sus plataformas
digitales. Al emplear una plantilla de analisis especifica, basada en el modelo de Durantez-Stolle y
Martinez-Sanz (2019) en estudios de imagen publica, se garantiza un marco estructurado que integra
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tanto la dimensidn cualitativa como la cuantitativa, proporcionando una vision completa y rigurosa del
fendémeno estudiado.

En este punto es importante introducir los datos biograficos y de relevancia en torno a la figura
protagonista de este caso, el torero Roman Collado. Nacido en Gouinguenet(Valencia) en 1993 es uno de
los toreros mas mediaticos. Ocupa el quinto lugar en el ranking de los toreros con mas seguidores en
Instagram, con la cifra de 60.800 followers. Por delante de él se sitian José Maria Manzanares (240.000
sequidores), Sebastian Castella(202.000 sequidores), Alejandro Talavante(145.000 seguidores)y Manuel
Escribano(104.000 sequidores), todos ellos con mas contrataciones en plazas de toros, lo que hace aun
mas excepcional el caso de Roman Collado. También participa como asistente habitual de tertulias,
programas de entrevistas y analisis del momento que vive el sector en el que participa. Ha sido invitado
alosencierrosdeSanFerminde RTVE, EspejoPublico, Clarinde RNE, enferiastaurinas, enpresentaciones
delibros sobre tauromaquia o conferencias de nivel nacional, local o regional... También en otros medios
escritos digitales como EI Mundo, El Espanol, The Objective y ABC, entre otros.

Por ultimo, su estrategia comunicativa le ha valido para mejorar su reconocimiento y popularidad a
nivel nacional. Este ano cumple veinticinco anos de su inicio como torero profesional y esta anunciado
en todas las grandes ferias taurinas como San Isidro de Madrid, Las Fallas de Valencia, la feria del toro
de San Fermin en Pamplona, Feria valenciana de julio, entre otras.

Para desarrollar esta metodologia, se ha generado una ficha de analisis basada en el analisis de
contenido que se aplica a todas las intervenciones protagonizadas por la persona objeto de estudio, en
este caso, Roman Collado. Dicha hoja se compone de seis categorias: las cuatro primeras se centran
considerando la publicacion como un todo, es decir, texto mas imagen; las dos restantes se centran
exclusivamente en uno de los elementos citados anteriormente, texto o imagen. La estructura de las
categorias queda configurada de la siguiente forma:

— Intencionalidad: Identifica el objetivo principal de la publicacion.

— Protagonismo: Indica sobre quién se centra la publicacion.

— Tematica: Categoria abierta.

— Rolsimbdlico: Identifica el papel que trata de representar el protagonista sobre si mismo.

— Composicion textual: Determina el contenido, la formulacién, el lenguaje y los valores
inculcados en el texto.

— Imagen: Analiza el tipo de contenido multimedia del que es la publicacidn.

Las categorias se explican de forma mas especifica a continuacion. En primer lugar, la intencionalidad
eselprimerelementoanalizadoyserefierealosdiferentespropositos que puede tenercadapublicacion.
Estas pueden ofrecer informacion sobre el estado de Collado, anunciar su agenda taurina, o presentar
eventosimportantes. También se incluyen interacciones con sequidores, logros destacados, promesas
sobre actuaciones futuras y comentarios relacionados con la temporada taurina. Ademas, las
publicaciones pueden abordar aspectos mas cotidianos de su vida, humanizando su figura.

La segunda categoria aborda el analisis del protagonismo de las publicaciones, clasificandolas en
aquellas que se centran exclusivamente en el propio Collado (protagonismo propio) y aquellas que
comparten el foco con otros personajes o entidades (protagonismo compartido). En este contexto, la
naturaleza del contenido se diferencia entre publicaciones profesionales, que giran en torno a la
tauromaquia, y aquellas que abordan su vida personal.
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Laterceracategoria corresponde con latematica de las publicacionesy se divide en dos grandes areas:
contenido taurino y contenido relacionado con su vida privada. Ademas, el ambito de actuacion se
clasifica segun el alcance geografico, ya sea nacional o internacional, lo que permite observar como el
torero adapta su comunicacioén a diferentes contextos.

Seincluye, en cuarto lugar, la categoria del rol simbdélico, la tabla identifica a Collado como un‘torero del
siglo XXI" o simplemente como un ‘profesional’. Esto permite comprender cémo construye su imagen
publica, ya sea como una figura moderna que rompe con los estereotipos tradicionales o como un
profesional serio y dedicado a su oficio.

En quinto lugar, se tiene en cuenta la composicion textual de las publicaciones se evalla segun el tipo
de contenido, que puede ser taurino o personal. Ademas, se analiza la formulacidn de los mensajes, que
pueden ser racionales, basados en hechos y argumentos, o emotivos, disenados para provocar una
respuesta emocional en la audiencia. El lenguaje empleado y los valores transmitidos son también
elementos clave en la construccion de laimagen de Collado.

Por ultimo, laimagen es un aspecto fundamental del analisis. Se observa si el torero aparece o no en las
imagenesy se clasifica el tipo de espacio visual en el que se le representa. Esto puede ser una captura
de un momento especifico, un posado planificado o unaimagen esponténea que transmite naturalidad.
Estos elementos visuales contribuyen significativamente a la percepcion de su marca personal y a su
conexion con la audiencia.

Esta ficha es de elaboracion propia a partir de Berrocal (2003), Durantez-Stolle y Martinez-Sanz (2019),
Garcia-Beaudoux y D’Adamo (2006), Lépez, Marcos y Casero (2017), Selva'y Caro (2017).

Por ultimo, la muestra analizada incluye todas las publicaciones en los perfiles de redes sociales de
Roman Collado (Instagram y X/Twitter) y sus participaciones en television, en el periodo entre el 2 de
febrero y el 18 de julio de 2024, abarcando desde el inicio de la temporada en Espana hasta su
participacion en la Feria del Toro de Pamplona. Este analisis comprende:

— Publicaciones en Instagram (@romancollado) y Twitter (@romancollado), incluyendo 58
publicaciones en total, con la evaluacion de reacciones y comentarios.

— Analisis de la participacién de Roman Collado en el programa televisivo Los encierros de RTVE
el 8 de junio de 2024.

5. Resultados

El torero Roman Collado se ha hecho un hueco en dos de las redes sociales mas populares en Espana:
Instagramy Twitter. Enambas plataformas utiliza un nombre de usuario sencilloy consistente, formado
por su nombre de pila sequido de su primer apellido, lo que facilita que los sequidores lo encuentren
rapidamente. Sin embargo, aunque su presencia es notable, hay ciertas diferencias entre como se
presenta en cada red. Por ejemplo, el avatar que usa en cada perfil no es el mismo, y el tono de sus
publicaciones varia, como se puede apreciar en la tabla 2. En las biografias, Roman mantiene un toque
humoristico y desenfadado: en Twitter se define con un “Colecciono sonrisas”y en Instagram con un
curioso “en sexto fui delegado.” Esinteresante que, a pesar de seruntorero, no menciona directamente
su profesion en ninguno de sus perfiles. Este detalle le da un aire desenfadado y cercano, que ayuda a
conectar con sus seguidores.
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Tabla 1. Ficha resumen de los perfiles de Roman Collado en las redes sociales estudiadas.

N2 de seguidares 61.100 22.300
N2 de perfiles sequidos 1.776 300
N2 de mensajes publicados 1.371 4.492
Fecha de apertura del perfil Agosto 2012 Abril 20M

Fuente: Elaboracion propia (17 octubre de 2024).

Ladiferenciaenelnumerode sequidores es significativa: Roman cuentacon masde 60.000 sequidores
en Instagram, mientras que en Twitter tiene alrededor de 23.000. Esta disparidad muestra cémo su
contenido parece resonar mas en el entorno visual y dinamico de Instagram. Por otro lado, el numero
de cuentas que él sigue desde cada perfil es un dato relevante que también aporta informacion al
analisis de su estrategia digital. En Twitter, se destaca la cabecera con su logotipo, un disefo alegre y
jugueton donde la palabra “Roman” aparece con una tipografia vibrante, y el sol sustituye a la letra “o".
Estelogo transmite sus valoresy el caracter que refleja en sus publicaciones, reforzando suimagen de
alguien auténticoy con un toque simpatico, que no se toma demasiado en serio en las redes, aunque si
en el ruedo.

Roman Collado presenta una actividad continuada en redes sociales con 76 publicaciones entre ambas
plataformas dentro del periodo evaluado. Concretamente registra 51 publicaciones en Instagram y 25
en Twitter. Como se muestraenlaFigural, laprincipal finalidad de sus mensajes es comentar larealidad
de la temporada taurina (22,4 %) desde su posicion y con relacién a sus actuaciones (10,5%), desde una
perspectiva muy cercana a lo que supone ser torero en pleno siglo XXI. Sus publicaciones presentan
una gran simbiosis entre el mensaje textual y el contenido visual, mostrando conformidad con lo
acontecido, yasea unlogro o uninfortunio en su actuacion. Utiliza una comunicacién actual navegando
sobre valores generales y sentimientos, escenificando la figura del protagonista y empleado recursos
linglisticos comunes a la cultura popular con metaforas, simbolos y moralejas.

Enlas publicaciones de Roman Collado, el tema taurino es claramente el centro de atencién, aunque
aveces se filtran retazos de su vida personal, que esta profundamente entrelazada con su profesion.
Estaspublicaciones, yaseansobre corridasomomentos personales, tiendenagenerarlasreacciones
mas intensas y significativas por parte de su audiencia. Roman se asegura de que todo lo que
comparte tenga un impacto visual potente, usando fotos y videos de alta calidad que siempre van
acompanados de frases cortas y directas. El contenido tiene un tono emocional y accesible,
reflejando su lado mas humano y preocupaciones que resuenan con los jovenes de la Espana de
2024. Es esta autenticidad y cercania lo que lo distingue de otros toreros: Roman se muestra como
un joven del siglo XXI, conectado con las realidades del mundo digital y comprometido con ser un
simbolo moderno para su profesion.
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Figura 1. Intencionalidad en términos porcentuales de los mensajes publicos de Roman Collado
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

Ademas de las imagenes de sus actuaciones en plazas de Espana, Francia o incluso América Latina,
Roman comparte momentos en conferencias, entrevistas y programas de television, todos ellos
cuidadosamente disenados con una estética visual atractiva. A veces, opta por graficos que aportan
diversidad a su perfil pero, a la vez, mantienen la esencia de lo que representa: un torero orgulloso de
sus raices y tradiciones que combina la valentia y dedicacion propias de su oficio con los valores y
aspiraciones de los jovenes que luchan por sus suenos. En este contenido, se refleja una narrativa de
esfuerzo, trabajo y firmeza, cualidades que Roman destaca como esenciales tanto en la vida taurina
como en la realidad cotidiana.

Por otro lado, su vida personal aparece de forma discreta y sutil, como se observa en la Figura 2. No
obstante, enlos casos en que muestraaspectos de suvida privada, lo hace conla misma calidezy cercania
gue emplea en el resto de su contenido. Esto refuerza la idea de que, para Roman, el toreo no es solo un
trabajo, sino una verdadera forma de vida. En la Figura 2 se muestra como sus mensajes siempre estan
impregnados de respeto y amor por su profesién, que presenta con un sentido de dedicacion y orgullo,
buscando dignificarlay conectar con sus sequidores desde un lugar de autenticidad y humanidad.

Los actos divulgativos y presentaciones de actuaciones del torero tienen siempre un aire festivo y
cercano, sin embargo, el lenguaje guarda un mismo hilo conductor que el que se aprecia en el mundo
digital del protagonista: cercano, carismatico, humilde, realista e impregnado de valores y lenguaje de
la sociedad sociocultural actual. El rol simbélico que desempena Roman en estas ocasiones es el de un
gran comunicador y poco pragmatico como suelen caracterizarse sus companeros de profesion lo que
provoca una mayor conexion con el publico mas joven sequidor.

Asimismo, los mensajes vinculados a las proximas actuaciones del torero son alusiones directas al
evento en cuestion como reflejalafigura 3 tanto de formavisual como textual. Destaca que su estrategia
comunicativaofrece propuestas de mejora, logrosoinvitacionesdirectas paraacompanar suactuacion.
Sin embargo, el uso de un lenguaje y un tono cercano y simpatico no provoca la sensacion de golpeo
constante y exigencias al sequidor virtual (estrategias push).
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Figura 2. Publicaciones realizadas con relacion a la tematica Figura 3. Publicacion realizada en el
de la vida personal perfil oficial de Roman Collado en
Twitter acerca de sus proximos
eventos
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Fuente: Elaboracion propia(2024). Fuente: Elaboracion propia(2024).

Ellenguaje que Roman Collado usa en sus perfiles oficiales y en sus intervenciones en television es muy
expresivoydirecto, conuntoque sencilloyaccesible. Aunque suvocabulario no es extenso, locompensa
con expresiones y términos propios del mundo digital, lo que lo hace mas cercano a su audiencia,
especialmente a los jovenes que se sienten identificados con ese estilo comunicativo.

En cuanto alainteraccién con su comunidad online, Roman muestra una gran capacidad para movilizar
y conectar con su publico. Esto se evidencia en los miles de comentarios que recibe: el 96,57% de estos
(3.913) pertenecenalnstagram, mientras que solo el 3,43%(139) corresponde a Twitter. Los comentarios
de sus sequidores suelen ser entusiastas y llenos de admiracion, con un tono muy positivo. Muchas
veces, los internautas se refieren a él de forma carinosa, llamandolo “torero” y elogiando tanto su
valentia en el ruedo como sus cualidades personales. También es habitual que los seguidores expresen
su deseo de verlo en mas eventos taurinos, destacando la admiracion que sienten por él.

Incluso en las interacciones, sus fans imitan o se inspiran en el lenguaje que él usa habitualmente,
replicando sus frasesy expresiones. A pesar del gran numero de comentarios, el alcanceylainteraccién
de sus publicaciones a través de ‘me gusta'y las veces compartidas es aun mayor. En Instagram, estas
cifras alcanzan las 167.246 reacciones, representando un 96,38% del total, mientras que en Twitter
suman solo el 3,62%. En conjunto, Roman acumula 173.534 interacciones en ambas redes, lo que
muestra su habilidad para generar contenido que resuena con su publico.
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Uno de los ejemplos mas exitosos de esta conexion con sus Figura 4. Publicacion para felicitar a
sequidores se da cuando comparte algo aspectos cotidianos sumadre en el Dia de la Madre

y personales que escapan de latematicataurina. EnlaFigura
4, se ilustra como invita a su comunidad a participar con
publicaciones cercanas, como cuando felicito el Dia de la < BN
Madre con humor: “Una madre no es una madre si no te ha @ romarcoiisio

dicho alguna vez una de estas frases: a que voy y lo
encuentro”, y pidio a sus sequidores que compartieran las
frases tipicas de sus propias madres. Esta cercania y
capacidad de hacer que su publico participe activamente es
una de las claves del éxito de sus redes sociales.

Por ultimo, el torero participa frecuentemente en television.
La intervencion de Roman en el programa televisivo de los
encierros de RTVE (figura 5) reafirma las caracteristicas
comunicativas anteriormente citadas como el uso de un
lenguaje cercano, coloquialismo, metaférico y humoristico. e (eI

felicitar a mir

Estas intervenciones, en su mayoria, abordan la tematica Aquimi felchacién. i ci d la madre es todo .. mds
taurina con laintencionalidad de comentar la realidad sobre la .

temporada y la promocion o el anuncio de los préximos N
eventos o actividades protagonizadas por el torero. En la
formulacién del discurso analizado se observa un sesgo
mayoritariamente emocional donde predominan anécdotas u
opiniones acerca del tema que se trata, en este caso, sobre la Fuente: Elaboracion propia (2024).

feria del toro de Pamplona. El empleo de este tipo de discurso

y lenguaje permite la conexion especial y la atraccion de la atencion de la audiencia con un lenguaje poco
vistoentrelosprincipalesexponentesdelaindustriadeltorobravo. Llamalaatencion eluso de expresiones
como “tirarse a la piscina” o “esto es la leche”. Todas estas figuras que forman parte de la formulacion
comunicativa del torero transmiten los valores personales y profesionales que trata de cuidar en toda su
estrategia como cercania, sencillez, honradez, sentido del humory orgullo por su profesiony su pais.

Q romancollado
@ Q

Figura 5. Participacion de Roman Collado en el plato de los encierros de RTVE el pasado 8 de julio en la feria del
toro de Pamplona, San Fermin

Fuente: RTVE (2024).
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6. Conclusiones

La estrategia de comunicacion transmedia de Roman Collado demuestra una aplicacion exitosa de los
principios de narrativa transmedia en una profesion tan tradicional como la tauromaquia, adaptandola a
las exigencias de unaaudienciamodernay digital. En un contexto mediatico que enfatizala convergencia
de plataformas, Collado halogrado construir unaidentidad publica que atrae y fidelizaa un publico joven.
Esto resulta particularmente relevante en una disciplina que enfrenta desafios de renovacion vy
aceptacion en una sociedad que a menudo critica las practicas taurinas (Carcar-Benito, 2016). A través
de una comunicacion constante y coherente en redes sociales y television, Collado ha forjado un estilo
que apela a la emotividad y a valores contemporaneos, combinando lo profesional y lo personal para
proyectar una imagen accesible y cercana (Mut y Miquel, 2019). Este fenémeno se alinea con las
observaciones de De Kerckhove (1999) y Himanen (2001) sobre el 'hombre-velocidad’, quien responde a
las demandas de un entorno digital que exige inmediatez y contenido accesible en cualquier momento.

Enlinea con el primer objetivo del estudio, la capacidad de Collado para proyectar suimageny conectar
conlaaudiencia es unade las claves de su éxito. Su estrategia transmedia refleja una adaptacién de los
elementos propios de la narrativa de entretenimiento, lo que lo convierte en un “torero del siglo XXI" que
desafia los estereotipos tradicionales del sector (Larrondo, 2016). Mediante el uso de metéforas,
simbolos y expresiones coloquiales, Collado crea una conexion emocional con sus sequidores,
reforzando su imagen publica como alguien que comparte valores y experiencias comunes con su
audiencia (D’Adamo y Garcia-Beaudoux, 2014). Esto no solo atrae a un publico que se identifica con su
lenguajey estilo, sino que también posicionaal torero como unafigura capaz de conectar conun publico
global, trascendiendo las barreras geograficas y culturales de la tauromaquia. La eleccion de temasy
su tono narrativo evidencian su habilidad para generar un mensaje auténtico y consistente, lo cual
resuena particularmente en un contexto donde la autenticidad se convierte en un valor clave para las
audiencias digitales(Caro, 2017).

Respecto al seqgundo objetivo, la efectividad de su comunicaciéon en términos de engagement, los
resultados del analisis cuantitativo de sus interacciones en redes sociales reflejan una conexién
significativaconsupublico, especialmente enInstagram.Conun 96,38% de interacciones concentradas
en estaplataforma, Collado demuestrauna capacidad paraadaptarse alas preferencias de suaudiencia,
utilizando un estilo visual y textual que genera altos niveles de reacciones y comentarios. La alta tasa
de engagement en Instagram, donde el formato visual es predominante, se alinea con las caracteristicas
delanarrativatransmediadescritas por Jenkins(2008)y Scolari(2013), quienes enfatizan laimportancia
de adaptar el contenido a las particularidades de cada plataforma. Sin embargo, una observacion
relevante es la falta de interaccién bidireccional en sus publicaciones. Aunque sus sequidores
responden de forma activay positiva, la ausencia de respuestas directas por parte de Collado limita el
potencial de engagement y reduce la posibilidad de crear una comunidad digital mas comprometida
(Salaverriay Garcia, 2008). Esta unidireccionalidad puede ser percibida como una barrera para aquellos
sequidores que buscan una relacion mas cercanay dinamica con el torero.

Por otro lado, la presencia de comentarios negativos en sus redes, aunque minoritaria, evidencia las
tensiones culturales en torno a la tauromaquia. En el contexto del siglo XXI, donde las opiniones
contrarias a esta practica son cada vez mas comunes, Collado ha sabido manejar estos comentarios
con diplomacia, manteniendo un discurso que se centra en los aspectos positivos de su profesion y
evitando la confrontacién. Esta estrategia permite que suimagen publica no se vea danada por debates
controvertidos, al tiempo que refuerza su conexién con sequidores que valoran su actitud y su
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compromiso con la profesion. Este enfoque coincide con las estrategias de infoentretenimiento que
buscan captar audiencias a través de la emocionalidad y la identificacion personal sin profundizar en
temas que puedan dividir a su publico (Gascon-Vera, 2020; Berrocal y Cebrian, 2009).

Asimismo, las conclusiones de este estudio confirman la hipotesis principal: Roman Collado
efectivamente explota y consolida su imagen como torero mediatico mediante una estrategia de
narrativa transmedia que se apoya en los valores del infoentretenimiento. A lo largo del analisis, se ha
evidenciado como la comunicacion de Collado incorpora elementos caracteristicos de este enfoque,
tales como anécdotas personales, expresiones de opinion, y un estilo que proyecta carismay cercania.
Esta estrategia no solo humaniza su profesién al mostrar la valentia y determinacion propias del toreo,
sino que también emplea un discurso actualizado que conecta con las nuevas generaciones. Las
publicaciones en redes sociales y las apariciones televisivas del torero revelan un uso intencionado de
recursos emocionales y narrativos que facilitan la identificacién con su audiencia y refuerzan una
imagen publica modernay accesible, alineada con las demandas de una sociedad digitalizada.

En términos de limitaciones y &reas de mejora, el tercer objetivo de este estudio subraya la importancia
de diversificar y adaptar el contenido para cada plataforma. La replicacion de mensajes similares en
diferentesredessocialessinunaadaptacionadecuadapuedelimitarelimpactode sunarrativatransmedia.
En este sentido, Collado podria beneficiarse de una mayor segmentacién de contenido, aprovechando las
particularidades de cada plataforma para ofrecer una experiencia mas personalizada y significativa para
su audiencia. Por ejemplo, en Twitter, podria optar por interacciones mas directas y conversacionales,
mientras que en Instagram podria profundizar en contenidos visuales y emocionales que refuercen su
conexion con sus sequidores (Galan, 2016). Esta falta de adaptacion limita su potencial para fortalecer la
lealtad de la audiencia, ya que no explota plenamente las caracteristicas de cada plataforma.

Ademas, otra limitacion importante es la falta de respuestas a los comentarios y mensajes de sus
seqguidores, un aspecto que impide la creacién de una relacion mas cercana y bidireccional. En la era
digital, donde los consumidores buscan ser escuchados y participar activamente en la narrativa de las
figuras publicas que siguen, esta falta de interaccién representa una oportunidad perdida (Jiménez-
Morales, 2016). Si bien Collado ha logrado construir una marca personal fuerte a través de su contenido
visual y textual, una mayor interaccion con su audiencia podria elevar su imagen y fortalecer la
comunidad de seguidores que se ha formado alrededor de su figura. Una estrategia que incluya
respuestas personalizadas, encuestas 0 sesiones en vivo podria mejorar considerablemente el
engagementy la fidelidad de sus seguidores.

Laimplementacién delanarrativatransmedia enla estrategiade Roman Collado expone caracteristicas
clave de la sociedad digital actual. Los consumidores digitales han pasado de ser receptores pasivos
para convertirse en prosumidores activos, participando y cocreando contenido. Este cambio de rol es
crucial para entender cémo figuras publicas como Collado pueden generar una potente imagen de
marca mediante la combinacién de elementos personales y profesionales. Esta estrategia no solo
refuerza su identidad, sino que también contribuye a difuminar la barrera entre comunicacion
interpersonal y comunicacién mediatizada, 1o que facilita una conexion mas genuina y directa con su
audiencia(Galan, 2016; Porto y Flores, 2012).

Asi, la estrategia transmedia de Roméan Collado representa una innovacién significativa en la
comunicacion de figuras publicas de la tauromaquia, un campo tradicionalmente reservado y distante
del ambito digital. A través de una combinacion de autenticidad, emocion y accesibilidad, Collado ha
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conseguido construir una imagen publica que conecta profundamente con las nuevas generaciones.
Los resultados de este estudio sugieren que la narrativa transmedia es una herramienta poderosa para
el desarrollo de marcas personales en el contexto digital, especialmente en areas donde la imagen
publica suele ser rigida y estereotipada (Paniagua-Iglesias et al, 2024). Sin embargo, la investigacién
también destacala necesidad de optimizar ciertos aspectos de su estrategia, como la bidireccionalidad
enredes sociales y la diversificacion de contenido.

El analisis de este caso aporta una perspectiva valiosa para futuros estudios sobre comunicacién
transmedia en profesiones tradicionales. A medida que la tecnologia continta transformando la
sociedad, la capacidad de adaptarse a nuevos medios y satisfacer las demandas de una audiencia
digital es fundamental para cualquier figura publica que aspire a mantener su relevanciay conexién con
el publico (Atarama-Rojas et al., 2017). En ultima instancia, la experiencia de Roman Collado evidencia
que lanarrativatransmediano solo contribuye alavisibilidad y al engagement, sino que también permite
una construccion de marca auténticay significativa en un entorno digital en constante cambio.

7. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

Este estudio presenta diversas limitaciones que deben tomarse en cuenta. En primer lugar, el enfoque
exclusivo en el caso de Roman Collado puede restringir la generalizacion de los resultados a otras
figuras publicas dentro del ambito taurino. Ademas, dado el limitado cuerpo bibliografico existente
sobre tauromaquia aplicada a la comunicacion y el marketing, este trabajo debe considerarse como un
punto de partida para impulsar nuevos analisis tanto cuantitativos como cualitativos relacionados con
la construccion de marcas personales de toreros y otras figuras vinculadas a este sector tradicional.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, seria relevante realizar estudios comparativos entre
distintas figuras publicas que empleen narrativas transmedia en contextos tradicionales, asi como
comparaciones especificas entre toreros. Asimismo, laintegracion de metodologias cualitativas, como
entrevistas o grupos focales con sequidores, permitiria obtener una visién mas profunda del impacto
emocional y del engagement generado. Por ultimo, investigar el rol de plataformas emergentes en la
comunicacion transmedia ampliaria significativamente el alcance y las implicaciones del analisis.
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Resumen

El articulo analiza el engagement en redes sociales de las ONG Cruz Roja Espanola y Accion Contra el Hambre, considerando
la creciente importancia de estas plataformas para la comunicacion y movilizacion de recursos en el sector no lucrativo.
Mediante el andlisis de 1.622 publicaciones realizadas en 2023 en Facebook e Instagram, se emplearon herramientas de
monitorizacion de redes sociales para calcular métricas de interaccion(me gusta, comentarios, compartidos)y caracteristicas
de las publicaciones (tipo de contenido). Los resultados revelan que Instagram genera un mayor engagement promedio en
comparacién con Facebook, destacando los carruseles como el formato mas efectivo en la primera, mientras que en Facebook
predominan albumes e imagenes. Aunque Accion Contra el Hambre lidera en Facebook, ambas organizaciones presentan
tasas similares en Instagram, evidenciando la importancia estratégica de esta red visual. Entre las limitaciones, se senala la
exclusion de otras plataformas y variables cualitativas. El trabajo contribuye al estudio de la comunicacion digital en las ONG
al identificar diferencias en el uso de redes sociales.
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Abstract

The article analyses the social media engagement of the NGOs Cruz Roja Espanola and Accion Contra el Hambre, considering
the growing importance of these platforms for communication and resource mobilisation in the non-profit sector. By analysing
1,622 posts made in 2023 on Facebook and Instagram, social media monitoring tools were used to calculate interaction metrics
(likes, comments, shares) and post characteristics (type of content). The results reveal that Instagram generates higher
average engagement compared to Facebook, with carousels standing out as the most effective format on Instagram, while
albums and images predominate on Facebook. Although Accion Contra el Hambre leads on Facebook, both organisations have
similar rates on Instagram, showing the strategic importance of this visual network. Among the limitations, other platforms
and qualitative variables are excluded. The study contributes to the research on digital communication in NGOs by identifying
differences in the use of social networks.

Keywords
Digital communication; engagement; Facebook; Instagram; NGOs; social media.

1. Introduccion

En la ultima década, las redes sociales han revolucionado la comunicacion de las organizaciones,
convirtiéndose enunfocodeinterés parainvestigadoresy profesionales del marketing que se enfrentan
al reto de una comunicacién digital e intercultural. De hecho, es obvio que los futuros profesionales de
la comunicacién necesitan una formacion especifica en valores universales que les capaciten para un
mundo contemporaneo en el que cada vez tiene mas sentido el término globalizacién (Martin-Antoranz
etal., 2019).

Aunque la mayoria de los estudios se han centrado en empresas comerciales, el analisis del impacto de
las redes sociales en las organizaciones no gubernamentales (ONG) ha sido menos explorado (Alalwan
etal., 2017); siendo para estas Ultimas mas facil consequir elapoyo de los usuarios en Internet(Bernritter
etal., 2016). Sinembargo, estas plataformas digitales se han consolidado como herramientas esenciales
para la sensibilizacién, movilizacion y captacion de recursos en el sector no lucrativo (Roman-San
Miguel, 2019).

Plataformas como Facebook e Instagram permitenalas ONG interactuar con sus audienciasy amplificar
sus mensajes a nivel global (Galiano-Coronil, 2021; Galiano Coronil et al., 2021). La presencia en las redes
sociales, como parte de la estrategia de comunicacion, es ya incuestionable para la mayoria de las
empresas e instituciones (Vifnaras-Abad y Cabezuelo-Lorenzo, 2012). Segun datos de Rosa Fernandez
(2023), se registran alrededor de 5.000 millones usuarios activos mensuales de redes sociales, con una
presencia significativa en Europa, Asia y América. En Espana, el 83,6% de la poblacion utiliza redes
sociales, con una media de 6,3 plataformas por usuario (We Are Social, 2023).

Este alcance masivo ha posicionado a las redes sociales como canales estratégicos en el marketing
social (Jiménez-Mariny Fernandez-Osso Fuentes, 2024), cuyo objetivo es influir en el comportamiento
de las personas en pro de objetivos sociales y ofrecer nuevas oportunidades a las organizaciones sin
animo de lucro, permitiéndoles alcanzar mayor visibilidad e involucrar a actores clave (Carboni y
Maxwell, 2015; Hemphill et al., 2021; Saxton et al., 2012).

Investigacionesrecientes han demostrado que las capacidades de marketing enredes sociales influyen
positivamente en la equidad de marca y el desempeno organizacional, posicionandose como recursos
estratégicos y capacidades dindmicas clave (Laradi et al., 2024). Ademas, se ha observado que la
equidad de marcacomplementalarelacion entre dichas capacidadesy el desempeno de laorganizacion,
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aunque el tamano de la entidad no tiene un efecto moderador en estas relaciones. Las redes sociales
también juegan un papel vital en el aumento de la conciencia publica (Sanz-Marcos et al., 2021),
compartiendo experiencias, opiniones y generando contenido (Kamboj et al., 2018); Wang et al., 2021),
ayudando a reducir las posibilidades de crisis a través de la calidad de la informacién, del servicio y del
sistema (Lim et al., 2019). Sin embargo, muchas ONG no explotan plenamente el potencial de estas
plataformas, limitdndose a replicar estrategias de medios tradicionales (Waters et al., 2009).

Las organizaciones sin fines de lucro pueden utilizar las redes sociales para expandir su alcance, atraer
nuevos sequidores, obtenerretroalimentacion sobre susserviciosyfamiliarizarse con suscomunidades
(Foronda-Robles y Galindo-Pérez-de-Azpillaga, 2021). Ademas, estas plataformas permiten impulsar el
cambio social a través de una participacion efectiva (Alnsour y Tayeh, 2019; Ihm, 2024). Por lo tanto, el
uso de redes sociales es esencial para cualquier organizacion sin fines de lucro que busque promover
sus iniciativas, mitigar los efectos de las crisis y compartir informacion (Lim et al., 2019). La actividad y
el compromiso en redes sociales se han convertido en factores clave para las ONG (Alexander et al.,
2023). No obstante, la presencia en estas plataformas suele excluir a aquellas que requieren un nuevo
estilo de contenido, como TikTok (Morgan et al., 2024).

Las ONG deben hacer un esfuerzo para comunicar mejor y mostrarse a si mismas de la forma mas
transparente posible (Herranz-de-la-Casa y Cabezuelo-Lorenzo, 2009). En este sentido, las redes
sociales son una herramienta necesaria. En Espana, ONG como Cruz Roja Espanola y Accion Contra el
Hambre han adoptado estas plataformas para enfrentar desafios humanitarios y sociales tanto a nivel
local como internacional. Facebook, con su capacidad para crear comunidades activas, e Instagram,
centrada en contenido visual e interactivo, se posicionan como canales clave para conectar
emocionalmente con sus audiencias y movilizar apoyo (Kaplan y Haenlein, 2010). Sin embargo, la
efectividad de estas estrategias digitales depende de multiples factores, incluyendo el tipo de
contenido, el uso de elementos como hashtags y emojis, y la capacidad de generar interacciones
significativas, comunmente medida a través de la tasa de engagement (Bernhardt et al., 2012).

El engagement, definido como la interaccion de los usuarios con el contenido publicado (me gusta,
comentarios, compartidos), es un indicador critico para evaluar el impacto de las publicaciones en
redes sociales(Lamot, 2022). Una alta tasa de engagement refleja no solo la capacidad de una ONG para
captar la atencién de su audiencia, sino también su habilidad para fomentar una participacion
particularmente activa y, potencialmente, transformar sequidores en donantes o defensores de su
causa(Guo y Saxton, 2018; Huang et al., 2016; Louhiala-Salminen y Kankaanranta, 2012).

De este modo, el engagement en las redes sociales esta influido por diversos factores, entre los cuales
destacan los elementos utilizados en las publicaciones, como los emojis, que, segun Yan et al. (2024)y
Orazi et al. (2023), contribuyen positivamente a mejorar la interaccion. Sin embargo, su impacto
depende de un uso coherente y moderado, ya que un exceso podria resultar contraproducente para la
percepcion de laaudiencia. Por otro lado, investigaciones como la realizada por Quintana-Gomez(2024)
han revelado que el tipo de formato con mayor capacidad para generar engagement es el carrusel, que
permite a las marcas ofrecer contenido mas profundo y detallado, o que incrementa la interaccion por
parte de los usuarios. Aunque investigaciones previas, como la de Valerio et al. (2015), confirmaron que
sonlasimagenes el tipo de contenido con el que mas interactua el usuario. En cuanto alared social que
mas fomenta la interaccion, Quintana-Gomez (2024) concluye que Instagram lidera en este aspecto,
consolidandose como una plataforma ideal para estrategias de marketing digital que buscan fomentar
el engagement.
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No obstante, el comportamiento del publico varia segun el formato de publicacion y la red social. Por
ejemplo, Valerio et al. (2015) demostraron que, en el caso de Facebook, los enlaces son el formato con
menor capacidad para generar engagement. Ademas, otro elemento clave en el copy que afecta la
interaccién de los usuarios es el uso de hashtags. De acuerdo con Gkikas et al. (2022), los hashtags no
solo ayudan a categorizar las publicaciones, sino que también incrementan la visibilidad y fomentan la
participacion del publico, especialmente cuando se seleccionan estratégicamente en funcion de las
tendenciasy los intereses del publico objetivo.

A pesar de surelevancia, se haidentificado una brecha en laliteratura sobre el analisis comparativo del
uso de Facebook e Instagram por parte de ONG en Espana. Aunque se ha confirmado la importancia de
las redes sociales en la activacion de audiencias, aun se desconoce como estas plataformas son
utilizadas especificamente por organizaciones como Cruz Roja Espanola y Accién Contra el Hambre.
Ademéas, elementos clave como el formato del contenido (imégenes, videos, textos), la longitud de las
publicaciones o el uso de hashtags y emojis no han sido explorados en profundidad en el contexto
espanol.

La literatura carece de analisis comparativos entre distintas organizaciones no gubernamentales. En
particular, no se ha explorado cémo ONG con objetivos y publicos similares, como Cruz Roja Espanolay
Accién Contra el Hambre, disenany optimizan sus estrategias digitales en plataformas como Facebook
e Instagram. A pesar de su aparente convergencia en misiones humanitarias, estas organizaciones
operan en contextos que pueden generar tanto similitudes como competencia en su comunicacion
digital.

Mientras que ambas buscan movilizar recursos y generar impacto social, la necesidad de captar la
atencién de las audiencias, destacar en un entorno digital saturado y asequrar la lealtad de sus
sequidores puede convertirlas en competidoras indirectas. Seqgun Pallarés-Renau et al.(2022), las ONG
no solo deben fortalecer sus estrategias de comunicacién para lograr sus objetivos, sino también
diferenciarse en el mercado de organizaciones solidarias para maximizar su impacto y captar socios o
donantes.

A través de este analisis comparativo, se busca aportar una visién mas amplia sobre como estas
organizaciones gestionan sus similitudes y diferencias en un entorno digital competitivo, ofreciendo
implicaciones practicas tanto para las ONG como para los estudios de marketing social. Por lo tanto,
nos planteamos dar respuesta a las siguientes cuestiones de investigacion:

— C.01: ;Qué red social de las analizadas alcanza un mayor nivel de engagement?
— (C.02: ;Qué perfil de ONG alcanza un mayor nivel de engagement?
— C.03: ;Qué tipo de contenido alcanza un mayor nivel de engagement?

Este estudio, por tanto, se centra en comparar las estrategias de comunicacion digital de Cruz Roja
Espanola y Accion Contra el Hambre en 2023, evaluando sus tasas de engagement en Facebook e
Instagram. La investigacion pretende identificar patrones y tendencias en el uso de formatos de
contenido, elementos interactivos como emojis y hashtags, y otros factores que influyen en la
interaccion de las audiencias.
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2. Metodologia

La presente investigacion seleccion6 como casos de estudio a las ONG Cruz Roja Espanola y Accidn
Contra el Hambre por su relevancia en el sector humanitario y su destacada presencia digital. Ambas
organizaciones representan paradigmas complementarios dentro del tercer sector en Espana:
mientras Cruz Roja Espanola combina una amplia gama de actividades humanitarias locales e
internacionales (Cruz Roja, s. f.), Acciéon Contra el Hambre se especializa en combatir la desnutriciény
promover la seqguridad alimentaria en contextos criticos(Accion Contra el Hambre, s. f.). Esta diversidad
en sus enfoques estratégicos y operativos permite un analisis comparativo que profundiza en como
ONG con objetivos convergentes optimizan sus estrategias de comunicacion digital.

La seleccion de las redes sociales Facebook e Instagram se fundamenta en su relevancia como
plataformas lideres en la difusion de informacién y movilizacion de audiencias. Facebook, con su
capacidad para crear comunidades activas, y Instagram, orientada a contenidos visuales e interactivos,
son herramientas clave para el marketing social de las ONG. Seqgun datos recientes, ambas plataformas
cuentan con una alta penetracion en Espana, siendo utilizadas por mas del 80% de los usuarios de
redes sociales en el pais(Bianchi, 2024; Statista, 2024). Estas caracteristicaslas conviertenen espacios
idoneos para analizar métricas clave como el engagement y la interaccion con las audiencias.

Para esta investigacion, se recopilaron y analizaron un total de 1.622 publicaciones realizadas por las
ONG Cruz Roja Espanola y Accion contra el Hambre durante el ano 2023. Estas publicaciones
correspondieron a las redes sociales Facebook e Instagram, seleccionadas por su relevancia en la
difusion de informacion y el alcance de las campanas sociales.

El analisis minucioso de las publicaciones y los elementos que las componen se llevo a cabo utilizando
la herramienta Welov.io, la cual permitio la extraccion automatica de datos relevantes de cada
publicacion. Entre los elementos recopilados se incluyeron:

— Datos descriptivos: texto de la publicacién, nombre del perfil, fecha y hora de creacion, dia de
la semana de publicacién, URL de la publicacion y tipo de contenido (video, enlace, imagen,
carrusel o estado).

— Métricas de interaccién: numero de comentarios, “me gusta’, publicaciones compartidas y
numero de sequidores del perfil en el momento de la publicacion. Cabe senalar que, en el caso
de Instagram, no se considero la meétrica de “publicaciones compartidas”, ya que esta
funcionalidad no esta disponible en dicha plataforma.

Para enriquecer el analisis, se ampliaron los datos recopilados mediante el célculo de métricas
especificas:

— Caracteristicas del texto: se determin6 el numero de palabras, hashtags y emojis incluidos en
cada publicacion.
— Tasade engagement: se calculé utilizando la formula:

Tasa de Engagement =(N2de “me gusta” +N2 de comentarios+N2 de compartidos)/(N¢ de sequidores)x 100

En el caso de Instagram, la métrica de “compartidos” fue excluida del calculo, ya que la red no tiene
dicha métrica.
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Tras la recopilacién y organizacion de los datos, se utilizé el software estadistico SPSS para realizar el
analisis. Este analisis permitio respaldar los hallazgos con métricas cuantitativas y evaluar patrones
significativos en el comportamiento de los usuarios frente a las publicaciones de las ONG en ambas
plataformas.

El diseno metodologico adoptado asegura un enfoque sistematico y reproducible, ofreciendo una base
soélida paralainterpretacion de los resultados obtenidos en esta investigacion.

3. Resultados

La presente investigacion aborda la comparacion de la tasa de engagement de las ONG Accion Contra el
Hambre y Cruz Roja Espanola en redes sociales. La investigacion incluye tres dimensiones: las
diferencias generales en la tasa de engagement por red social, las diferencias por perfil de cada ONG y
lainfluencia del tipo de contenido en dichas tasas de interaccion.

El primer analisis de la tasa de engagement por red social muestra que Instagram tiene una tasa de
engagement promedio significativamente mayor que Facebook. En Instagram, la tasa promedio fue de
0,2757(D.T. =0,1960), mientras que en Facebook fue de 0,0290 (D.T. = 0,0911). La prueba T de Student
paramuestrasindependientesconfirmaestadiferencia, conunresultado estadisticamente significativo
(t(426,276) = -33,9350, p < 0,001), mientras que la prueba de Levene indico que las varianzas no son
homogéneas (F(1,1620) = 316,361, p < 0,001). Estos resultados, que pueden observarse en la Tabla 1,
confirman que Instagram es una plataforma mas efectiva para generar engagement, probablemente
debido a su naturaleza visual y su capacidad para captar la atencién de las comunidades digitales.

Tabla 1. Resultados de la tasa de engagement por seqguidores

Variable

Facebook 1.245 76,76 0,0290 0,091 316,361 -33,9350
Instagram 377 23,24 0,2757 0,1960 <001 <,001
1.622 100,00 0,0863 0.1617

Fuente: Elaboracion propia(2024).

El sequndo analisis de la tasa de engagement por perfil evidencia diferencias claras entre las ONG segun la
red social. En Facebook, Accion Contra el Hambre obtuvo una tasa de engagement significativamente mayor
(M=0,0570, D.T.=0,2132) que Cruz Roja Espanola(M=0,0236, D.T. = 0,0336). Esta diferencia fue confirmada
mediante una prueba T para muestras independientes(t=2,198, p=0,015), lo que indica que la comunidad de
Accioén Contra el Hambre en Facebook interactua de forma mas activa con el contenido publicado.

La mayor tasa de engagement de Accion Contra el Hambre podria explicarse por una estrategia de
contenido mas enfocada en fomentar la participacion o por una mayor afinidad del publico objetivo con
la mision de esta organizacion en esta plataforma.
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En cambio, en Instagram, aunque Cruz Roja Espanola mostré una tasa de engagement ligeramente
superior (M =0,2838, D.T. = 0,2315) frente a Accién Contra el Hambre (M = 0,2643, D.T. = 0,1308), esta
diferencia no resulto estadisticamente significativa (t = -1,039, p = 0,150). Esto sugiere que ambas
organizaciones tienen una capacidad similar para generar interaccién en Instagram, lo cual puede
deberse a la naturaleza de esta plataforma, que favorece la interaccion visual sin importar el perfil.

Tabla 2. Resultados de la tasa de engagement por seguidores

Variable

Accion Contra el Hambre 355 21,89 0,1487 0,2085 96,162 6794,0000
Cruz Roja Espaiiola 1.267 781N 0,0688 0,141 <,001 <001
1.622 100,00 0,0863 0,1617

Fuente: Elaboracion propia(2024).

Eltercerandlisis se centro enlatasa de engagement segun el tipo de contenido, abordando las diferencias
en funcion de la red social. En Facebook, los resultados descriptivos indican que los dlbumes (M =0,0348,
D.T. = 0,1094) y las imagenes (M = 0,0335, D.T. = 0,1042) tienen un rendimiento ligeramente superior en
términos de engagement, en comparacion con otros formatos como el video (M =0,0195, D.T. = 0,0337).

Sin embargo, el analisis ANOVA mostrd que estas diferencias no son estadisticamente significativas
(F(4,1240)=1,577, p=0,178). En Instagram, aunque tampoco se observaron diferencias estadisticamente
significativas entre los formatos de contenido, los carruseles destacaron como el formato con mayor
tasa de engagement promedio (M = 0,2972, D.T. = 0,1840). Este hallazgo refuerza la importancia del
diseno narrativo y visual del contenido en Instagram, ya que los carruseles permiten una mayor
exploracion del mensaje por parte de los usuarios. Estos resultados pueden observarse en la Tabla 3.

Tabla 3. Resultados de la tasa de engagement por sequidores y red social

Red Social ‘ Variables ‘

Facebook Album 118 9,48 0,0348 0,1094 1577 -
Facebook Enlace 141 1,33 0,0313 on72 o
Facebook Estatus n 0.88 0,0169 0,0166
Facebook Imagen 602 48,35 0,0335 0,1042
Facebook Video 373 29,96 0,0195 0,0337
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Red Social Variables % D.T.

Instagram Carrusel 91 24,14 0,2972 0,1840 ,802
449

Instagram Imagen 186 49,34 02723 0,2101

Instagram Video 100 26,53 0,2624 0,1790

Fuente: Elaboracion propia(2024).

4. Conclusiones

El analisis comparativo de la capacidad de engagement entre Accién Contra el Hambre y Cruz Roja
Espanola en redes sociales como Facebook e Instagram arroja importantes resultados que permiten
responder a las cuestiones planteadas.

En relacion con la primera cuestion (C.01: ;Qué red social de las analizadas alcanza un mayor nivel de
engagement?), los resultados confirman que Instagram es la plataforma con mayor capacidad para
generar interaccién con las audiencias. La tasa promedio de engagement en Instagram es
significativamente superior a la obtenida en Facebook. Este hallazgo se alinea con estudios previos
como el de Quintana-Gémez(2024), quien identificd a Instagram como lared social lider en engagement
debidoasuenfoquevisualyalaflexibilidad de formatos comolos carruseles, que permitenunanarrativa
maés atractiva para los usuarios. En el contexto de las ONG, esta capacidad de interaccion tiene
implicaciones significativas, ya que facilita la sensibilizacién y movilizacion de recursos, objetivos clave
para el sector no lucrativo. Adicionalmente, la preferencia de las audiencias por Instagram también
estd vinculada a tendencias globales en el uso de redes sociales, como lo indica We Are Social (2023),
que situa a Instagram como una de las plataformas mas utilizadas en Espanay en el mundo.

En cuanto ala sequnda cuestion (C.02: ;Qué perfil de ONG alcanza un mayor nivel de engagement?), los
resultados muestran diferencias entre ambas organizaciones dependiendo de la plataforma. En
Facebook, Accion Contra el Hambre logra una tasa de engagement significativamente mayor en
comparacién con Cruz Roja Espanola. Este resultado podria estar relacionado con la capacidad de
Accion Contra el Hambre para conectar emocionalmente con su audiencia en esta plataforma,
posiblemente debidoaunaestrategiade contenido mas efectivaoaunacomunidad mascomprometida.
Estos hallazgos refuerzan los planteamientos de Bernritter et al. (2016), quienes destacaron que las
ONG tienen una ventaja inherente en la movilizacién de emociones y valores altruistas en el entorno
digital. Sin embargo, en Instagram, aunque Cruz Roja Espanola presenta una tasa de engagement
ligeramente superior en comparacion con Accion Contra el Hambre, las diferencias no son
estadisticamente significativas. Este rendimiento similar en Instagram sugiere que ambas
organizaciones han encontrado estrategias efectivas para interactuar con sus comunidades en esta
plataforma visual, alinedndose con los principios de disefno y participacion mencionados por Kaplany
Haenlein (2010).

Respecto a la tercera cuestion (C.03: ;Qué tipo de contenido alcanza un mayor nivel de engagement?),
los resultados indican que no existen diferencias estadisticamente significativas en la tasa de
engagement segun el tipo de contenido en Facebook. Sinembargo, los formatos de albumes e imagenes
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presentan un mejor rendimiento en esta plataforma. En Instagram, aunque tampoco se identificaron
diferencias significativas, los carruseles destacan como el formato con mayor capacidad para generar
engagement, sequidos de las imagenes. Estos hallazgos corroboran estudios previos como el de
Quintana-Gomez(2024), quienidentifico alos carruseles como el formato mas interactivo en Instagram
debido a su capacidad para ofrecer contenido visualmente atractivo y narrativas detalladas. Por otro
lado, los resultados también sugieren que los usuarios de Facebook prefieren formatos mas
tradicionales, como las imagenes y dlbumes, en linea con lo sefalado por Valerio et al. (2015).

Ensintesis, losresultados del analisis refuerzan larelevancia de Instagram como lared social con mayor
potencial para generar engagement, especialmente en el sector no lucrativo. Mientras que Accién
Contra el Hambre destaca en Facebook por su capacidad de movilizar a su comunidad, ambas
organizaciones muestran un desempeno similar en Instagram, evidenciando la importancia de esta
plataforma para conectar con audiencias de manera efectiva.

Aunque no se observaron diferencias significativas en el engagement segun el tipo de contenido, se
identificaron tendencias claras que pueden guiar las estrategias comunicativas de las ONG: los
carruseles en Instagram y los albumes en Facebook emergen como los formatos mas efectivos. Estos
hallazgos subrayan la necesidad de que las ONG optimicen sus estrategias digitales adaptandose a las

caracteristicas especificas de cada plataforma y al comportamiento de sus audiencias, como lo
sugieren Carboniy Maxwell (2015) y Saxton et al. (2012).
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