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Resumen. Twitter se ha convertido en un nuevo canal de comunicacion en el que se comparte gran cantidad de informacion
deportiva, sobre todo, entre las personas mas jovenes. Jovenes que forman su identidad de género a través de los mensajes que
reciben, por lo tanto, se considera de suma impor tancia analizar como son representadas las mujeres en los medios deportivos
en Espafa en sus cuentas de Twitter. ;Refuerzan los estereotipos o comunican desde una perspectiva igualitaria? A través de una
metodologia cualitativa se analizan las imagenes publicadas sobre mujeres durante 6 meses (marzo a agosto de 2016), en
cuatro medios deportivos espafoles ((@EIPais_Deportes, (WABC_Deportes, (@Marca'y (@WMundoDeportivo). Los resultados muestran
como los estereotipos y la objetivizacion de las mujeres se estan trasladando de las mujeres deportistas a las no deportistas. En
definitiva, la desigualdad se mantiene en Twitter, aunque de forma mas encubierta influyendo en la percepcion que tiene la
sociedad sobre los roles de género en el deporte y la importancia de las deportistas en la sociedad actual.

Palabras clave: Igualdad; Estereotipos de Género; Mujeres Deportistas; Periodismo; Redes Sociales.

Abstract. Twitter has become a new communication channel in which a large amount of sports information is shared,
especially among younger people.Younger generations form their gender identity through the messages they receive, therefore,
itis of utmost importance to analyse how women are being represented within the Spanish sports media Twitter accounts. Do
they reinforce stereotypes or do they communicate from an egalitarian perspective? Through a qualitative methodology, the
images published about women during 6 months (March to August 2016), of four Spanish sports media accounts
(@EIPais_Deportes, @ABC_Deportes, (@Marca and (@MundoDeportivo) are analysed. The results show how stereotypes
and objectification of women are moving from female athletes to non-athletes. Ultimately, inequality remains on Twitter,
although in a more covert way, influencing society’s perception of gender roles in sport and the importance of female athletes
in today’s society.

Keywords: Equality; Gender Stercotypes; Female Athletes; Journalism; Social Media.

Introduccion

La dimension corporal ha estado condicionada por
las identidades generalizadas y los estandares culturales
que dibujaron, historicamente, los cuerpos tanto de las
mujeres como de los hombres. El modelo de belleza
femenino, lejos de representar un ideal estatico, ha ido
cambiado a lo largo de la historia para representar cuer-
pos ideales cada vez mas delgados y esbeltos (Hesse-
Biber, Leavy, Quinn & Zoino, 2006). Una estetica fe-
menina que fuerza a las mujeres a una insatisfaccion
normativa y a la extrema delgadez (Halliwell, Malson
& Tischner, 2011), frente a una estética masculina que
representa cuerpos musculosos cultivados gracias al ¢jer-
cicio fisico. Esta estética vincula a los hombres con la
fuerza y la dominacion, con torsos en movimiento

(Grogan, 2016), frente a unos cuerpos delgados y pasi-
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vos de las mujeres vinculados con la debilidad y la de-
pendencia. Estos ideales de belleza refuerzan las capa-
cidades de los hombres para el deporte, mientras que
se infravaloran las capacidades de las mujeres, provo-
cando que se considere que existen deportes adecuados
para mujeres, y deportes no adecuados (Sainz de Ba-
randa, Ada-Lameiras & Blanco-Ruiz, 2020), sustentado
en que los hombres deportistas son considerados atléti-
cos y, sin embargo, las mujeres deportistas no estéticas
(Cranmer, Brann & Bowman, 2014). Esto confirma que,
el deporte sigue siendo un espacio vinculado con la
masculinidad considerando a las mujeres intrusas en
«territorio de hombres» (Bruce, 2013, p. 128). A pesar
de que, en la actualidad, hay mas chicas que realizan
actividad fisica, en ocasiones, con mas frecuencia que
los chicos en edad escolar (Mucifio, Rodriguez, Reyna,
Gonzalez & Gurrola, 2021), son menos las mujeres que
contintian practicando deporte de ¢lite como deportis-
tas federadas (Talavera & Saldafia, 2020).

Todo esto se basa en unas creencias estereotipadas

que consideran que las deportistas son emocional y fisi-
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camente mas delicadas, sensibles, menos agresivas y
menos competitivas que los hombres (Jones, 2006),
reforzado por la sociedad patriarcal en la que vivimos
donde el hombre y lo «masculino» se configuran como
lo central y mas relevante tanto de la vida pablica como
privada (Jonhson & Lopez, 2020). Estos estereotipos de
genero, que prescriben y describen como deben com-
portarse y como deben ser hombres y mujeres
(Rodriguez, 2010), son los que han alejado a las mujeres
del mundo del deporte, al considerarlas menos capaci-
tadas para ello. Ya que, los comportamientos
estereotipados durante la practica deportiva influyen
en la actividad fisica que desarrollan mujeres y hom-
bres (Jiménez, Rojas, Romero, Martelli & Russo, 2021).
Por lo tanto, la brecha de género que existe esta contri-
buyendo a crear un imaginario simbolico en la sociedad
de que la autoridad es masculina (Mestre & Alvarez,
2019) y afectando a la construccion de la identidad de
genero, tambien a traves del tiempo libre (Mc Phail
Fanger, 1996) donde se aprecian claras diferencias en-
tre hombres y mujeres, en gran parte, relacionadas con
el mundo del deporte. Heras (1994), en su estudio so-
bre la construccion social del cuerpo de la mujer en el
deporte, resalta la importancia que el deporte tiene en
las mujeres, provocando consecuencias casi terapeuti-
cas por su labor social. Pero los Medios de Comunica-
cion se han encargado de invisibilizarlas y asi impedir
que se visualice la imagen de mujeres poderosas com-
petitivas practicando deporte (Cooky, 2018) ofreciendo
una vision sesgada de las mujeres en el deporte (Palo-
mares, Pais & Cao, 2010).

Las imdgenes de las deportistas en los Medios
de Comunicacién

A pesar de que, las mujeres representan la mitad de
la poblacion en el mundo, se mantienen
infrarrepresentadas en los Medios de Comunicacion
(Matud, Rodriguez-Wangiiemert & Espinosa, 2017),
gracias a los cuales conocemos y tenemos acceso a gran
parte de lo que sucede en el mundo (Hartmann-Tews,
2019). Son, junto con la familia y la escuela, los princi-
pales agentes de socializacion (Rodriguez, 2010), a los
que hay que sumar, ademas, las nuevas tecnologias que
estan irrumpiendo con fuerza en el escenario socializador
(Rodriguez-Castro, Alonso, Gonzalez, Lameiras &
Failde, 2021). Seglin Maranes y Lafita (1992, p. 87) «los
Medios de Comunicacion son agentes importantes en
la socializacion de los individuos, y su influencia es tal
que pueden hacer variar las actitudes dominantes de la

poblacion». Los datos revelan que existe una desequili-
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brada brecha de genero en relacion a la presencia de
hombres como protagonistas de noticias deportivas,
mientras que las deportistas siguen relegadas a un espa-
cio marginal (Barbero-Gonzalez, 2017; Cooky, Messner
& Musto, 2015; Jonhson & Lopez, 2020), un espacio que,
incluso, ha decrecido en los tltimos afios (Frideres &
Palao, 2019). Pero, ademas de esa infrarrepresentacion,
la imagen que los propios medios ofrecen sobre las
mujeres potencia el valor de la belleza y el atractivo
fisico para ellas (Bernete, 2009). Esto explica que la
publicidad este repleta de mensajes dirigidos a mujeres
sobre ropa, complementos, cosméticos, alimentos y
medicamentos para adelgazar, asi como tratamientos
de belleza que refuerzan los estereotipos de género, los
cuales vinculan la valia de las mujeres con su cuerpo y
suatractivo (Papyrakis, Covarrubias & Verschoor, 2012).

Esta publicidad que refuerza los estereotipos de ge-
nero, difundida a través de los Medios de Comunica-
cion, ha transitado por varios periodos. En los anos 50
proyectaban una dimension estética y decorativa de los
cuerpos de las mujeres (Berger, 1972), en la ¢poca que
comprende los anos 60 hasta los afios 90, conocida como
la época feminista de la iconografia mediatica (Mager &
Helgeson, 2011), se presenta a las mujeres como obje-
tos sexuales (Rudman & Verdi, 1993). Aunque, tam-
bien, empiezan a surgir imagenes que rompian con las
asimetrias de poder/dependencia con las que se pre-
sentaba a hombres y mujeres (Winship, 1987). Por lo
tanto, en esta ¢poca comienzan a reducirse las image-
nes de las mujeres asociadas a roles tradiciones, pero
aumenta, claramente, su objetivizacion sexual, y entre
1979 y 1991, se incrementan, significativamente, las
imagenes de mujeres desnudas en la publicidad (Kang,
1997).

Por su parte, la cobertura mediatica que reciben las
deportistas a partir de la ¢poca feminista de la icono-
grafia mediatica representa ideales femeninos como el
glamour y la belleza (Duncan & Messner, 1998), resal-
tando una imagen sexuada de las deportistas, primando
las imagenes eroticas por encima de las deportivas
(Birrel & Therberge, 1994). Ademas, las mujeres apa-
recen en los medios deportivos asociadas a cronica so-
cial y vinculadas con roles personales y familiares (Ada-
Lameiras & Rodriguez-Castro, 2020), lo que refuerza
los estereotipos de genero vinculando a las deportistas
con dimensiones erotico-personales y familiares como
madre, novia o esposa (Blanco-Ruiz & Tirado, 2020).

Los estereotipos sobre las mujeres deportistas, que
han transitado hasta la actualidad (Hull, Smith &

Schmittel, 2015), se refuerzan y evidencian en los Me-
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dios de Comunicacion, los cuales siguen contribuyendo
alamarginalizacion de las deportistas y a la trivializacion
de sus logros deportivos (Ancheta, Peet, Abuyen &
Shifflett, 2020; Laine, 2016), al visibilizar a las mujeres
resaltando su feminidad (Fink & Kensicki, 2002), por
encima de su condicion de deportistas. Ademas de un
menor numero de noticias sobre mujeres deportistas
(Cooky et al., 2015), de la discriminacion en los conte-
nidos (Sainz de Baranda, Ada-Lameiras & Blanco-Ruiz,
2020), la discriminacién también se refleja en las ima-
genes que publican los medios deportivos sobre las de-
portistas. El estudio de Dunne (2017) muestra que,
menos del 4% de las imagenes publicadas en la prensa
escrita inclulan a mujeres deportistas. Esta discrimina-
cion opera a dos niveles, por un lado, por la menor can-
tidad de imagenes (Dune, 2017), y, por otro lado, por el
contenido sexualizado y estereotipado de las fotografias
publicadas (Coronado-Ruiz, 2013; Weber & Carini,
2013), en las que, las deportistas no suelen aparecer ni
sudadas ni despeinadas (Pereira, Pontes & Ribeiro,
2015). De modo que, las deportistas siguen siendo re-
presentadas tanto en los contenidos como en las image-
nes se publican de ellas, a diferencia de los hombres
deportistas, en primer lugar, como mujeres, dejando
en un segundo plano los aspectos técnicos y deportivos
(Tolvhed, 2012).

Esto mantiene en un lugar privilegiado a los hom-
bres deportistas, al visibilizar en un escalon inferior al
deporte femenino (Thorpe, Toffoletti & Bruce, 2017), y
los logros de las mujeres deportistas como menos inte-
resantes e impresionantes (Musto, Cooky & Messner,
2017), a pesar de que, las deportistas cada vez son mas
fuertes, talentosas y rapidas (Fink & Kensicki, 2002).
Toda esta imagen estereotipada y generalizada de las
mujeres deportistas en los Medios de Comunicacion
implica considerar a las mujeres deportistas desde su
dimension de cuerpo-objeto-fragil frente al cuerpo-su-
jeto-fuerte de los deportistas. Con espectadores/as y
fans dando mayor popularidad a las deportistas mas atrac-
tivas, reforzando la idea de que ellas deben cumplir con
los ideales de belleza y atractivo sexual para obtener
aprobacion (Konjer, Mutz & Meier, 2019). Todo esto
mantiene una imagen distorsionada del mundo del de-
porte, manteniendo el mito de que el deporte sigue
siendo cosa de hombres (Calvo & Gutiérrez, 2016).

El deporte femenino y las deportistas en Twitter
«Los medios alternativos o no tradicionales mues-
tran un crecimiento exponencial a traves de internet»

(Ruiz-Mora, Ruiz-Mufioz & Alvarez-Nobell, 2021, p-
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16). Las Redes Sociales se han convertido, en menos de
10 afios, en un fenomeno social y tecnologico, cada vez
mas utilizado para informarse y seguir eventos depor-
tivos (Lebel, Pegoraro & Harman, 2019), sin identifi-
carse diferencias significativas en el uso en funcion del
sexo dentro del area de la actividad fisica y del deporte
(Rodriguez & Avila, 2022). Dentro de las Redes Socia-
les que existen a nivel mundial, Twitter se ha converti-
do en un relevante, imprescindible y masivo canal de
transmision de informacion (Dunne, 2017).Y es que, en
el mundo del deporte, Twitter no solo es utilizado por
las y los deportistas para promocionarse (Li, Stokowski,
Dittmore, Malmo & Rolfe, 2017), sino que les permite
conectarse con su publico objetivo de forma directa y
en tiempo real (Coche, 2017). Esto acerca a las depor-
tistas a su audiencia ayudandolas a crear comunidades en
relacion al deporte femenino y a posicionarse (Bruce &
Antunovic, 2018). Pero, la importancia de las Redes
Sociales, y en concreto de Twitter, es la relevancia que
tienen en la educacion de la ciudadania (Medina-Vicent,
2015), anadiendo que, al ser mas utilizada por las y los
jovenes (David, Powless, Hyman, Purnell, Steinfeldt &
Fisher, 2018), el uso y mensajes que se publican en
Twitter puede reflejar los cambios sociales que se pro-
ducen en la sociedad de una forma mas clara (Mayoral
Sanchez & Mera Fernandez, 2017).

Por otro lado, en esta nueva era digital, en la que las
imagenes han adquirido un mayor poder (Lebel &
Danylchuk, 2014, los estudios revelan que, las depor-
tistas mas atractivas tienen mas blisquedas en internet,
reafirmando que la apariencia fisica, para las mujeres, st
que es importante (Konjer et al., 2019). Esta imagen
vinculada a la feminidad tradicional, que asocia la iden-
tidad de las mujeres con el atractivo de sus cuerpos,
provoca que se minimicen las cualidades de las depor-
tistas como fuertes y competitivas (Ada-Lameiras,
2019), ya que se destaca su feminidad, por encima de su
faceta deportiva (Coche, 2017; Li et al., 2017). En la
Teoria de la Objetivizacion de Fredrickson y Roberts
(1997) se argumenta como la insidiosa y constante ex-
posicion de las mujeres a la objetivizacion mediatica,
termina activando una auto-objetivizacién. Esta auto-
objetivizacion se confirma en las Redes Sociales, en con-
creto en Twitter, al publicar, las deportistas, mas foto-
grafias personales (Geurin, 2017). Segiin Geurin (2017),
las deportistas reconocen sentirse presionadas a publi-
car mas fotografias sexualmente sugerentes en sus cuen-
tas de Twitter. Mientras que los hombres deportistas
publican mas imagenes como atletas y referenciando a

sus Marcas patrocinadoras (Lee & Pedersen, 2018), las
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deportistas no se consideran «marcas» (Mogaji, Badejo,
Charles & Millisits, 2020, p. 15).

Objetivo de la investigacion

Teniendo en cuenta la importancia que han adquiri-
do las Redes Sociales en la sociedad actual convirtién-
dose en un agente socializador (Pulido, 2006), se consi-
dera necesario analizar qué imagenes se publican sobre
mujeres en las cuentas de Twitter de los medios depor-
tivos en Espana, uno de los paises con la tasa de co-
nexion mas alta del mundo, con un 80% de poblacion
conectada (EGM, 2020).

Se centra el foco de atencion en mujeres deportis-
tas y en mujeres no deportistas. Estudios anteriores
muestran como las deportistas comparten espacio con
mujeres no deportistas en los medios deportivos tradi-
cionales (Sainz de Baranda, 2014), y también en Twitter
(Ada-Lameiras & Rodriguez-Castro, 2020). En marzo
de 2020, la llegada del COVID-19 y el masivo confina-
miento impuso numerosos cambios en la vida de las
personas a nivel mundial y de forma especifica en la
cobertura informativa, en la que ha incrementado la
cobertura informativa online (Masip, Aran-Ramspott,
Ruiz-Caballero, Suau, Almenar & Puertas-Graell,
2020).

En este estudio se analiza la cobertura de las muje-
res deportistas en las cuentas de Twitter de los medios
de comunicacion del ano 2016, ultimo ano olimpico pre-
pandemia. Teniendo en cuenta que, durante el periodo
olimpico las deportistas reciben mas cobertura infor-
mativa en los medios tradicionales que durante cual-
quier otro evento deportivo (Capranica & Aversa, 2002)
parece interesante comprobar hasta que punto las nue-
vas herramientas online, como es el caso de Twitter,
sigue manteniendo los estereotipos de género en las
fotografias que publican los medios deportivos. ;Que
pasa en la cobertura online, en concreto, en Twitter?
¢Como evolucionan los estereotipos de genero en el
deporte en un pais altamente conectado? ;Hay avances
en la cobertura deportiva de las mujeres en un pais
como Espaiia con leyes que suscriben la igualdad? ;Que
pasa cuando hombres y mujeres compiten en los mis-
mos deportes en el mismo espacio fisico y temporal,
cuando estan todos los medios de comunicacion presen-
tes? ;Se avanza en la igualdad o se siguen perpetuando
los roles de género? Y lo que es especialmente intere-
sante destacar ;que ha pasado en los tltimos JJ.OO. pre-
vios a la pandemia del Covid-19? Un conocimiento
imprescindible a partir del que referenciar la cobertu-

ra mediatica post-pandemia.
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Material y método

Fuente de Datos

Para identificar y analizar las imagenes que se publi-
can en las cuentas de Twitter de los medios deportivos,
concretamente en los medios generalistas, en sus cuen-
tas especificas de deportes @ElPais_Deportes y
(@WABC_Deportes, y en las cuentas de Twitter de los me-
dios especificos (@Marca y (@MundoDeportivo, se ha re-
currido a una metodologia cualitativa. Se analiza el pe-
riodo comprendido entre marzo y agosto de 2016 en
los cuatro medios con mas seguidores y mas leidos de
Espana (EGM, 2015).

La muestra quedé compuesta por un total de 14.572
tweets, publicados entre marzo y agosto de 2016, en las
cuentas de Twitter de los Medios de Comunicacion ana-
lizadas: 4.037 tweets en (@Marca, 7.376 tweets en
(@MundoDeportivo, 1.587 tweets en (@EIPais_Deportes y
1.572 tweets en @ABC_Deportes.

Procedimiento

En esta dimension cualitativa se profundiza en el
mensaje que transmiten los medios deportivos anali-
zando las imagenes con representacion femenina, es
decir, tanto de mujeres deportistas como de mujeres
no deportistas, con las que comparten espacio y cober-
tura mediatica las deportistas (Sainz de Baranda, 2014).
La recogida de tweets se realiza mediante un muestreo
aleatorio simple (Pérez, 2009) en donde se analiza un
dia a la semana, y la semana siguiente el dia siguiente,
de forma consecutiva, siendo el primer dia analizado el
1 de marzo de 2016 y el ultimo dia el 21 de agosto de
2016. Estos seis meses se dividen en dos periodos, el
periodo rutinario (marzo-junio) y el periodo extraordi-
nario (julio-agosto), en el que se contempla el periodo
Pre-Juegos Olimpicos y Juegos Olimpicos. Con la par-
ticularidad que, durante los Juegos Olimpicos de Rio
de Janeiro, celebrados del 6 al 21 de agosto de 2016, se
analizaron todos los tweets publicados durante todos los
dias en los que se celebraron los Juegos. Unos Juegos
que fueron los Juegos Olimpicos con mas mujeres de-

portistas de la historia, con 5.138.

Andlisis de datos

El procedimiento de recogida de datos publicados
durante los Juegos Olimpicos de Rio2016 fue mediante
un print de pantalla. Asi se pudo analizar, en primer
lugar, si el tweet contaba con fotografia o no, y si conta-
ba con ella, quien y como aparece en la imagen. Poste-

riormente a la recogida de datos se realizo una inter-
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pretacion visual basada en el metodo iconografico-
iconologico de Panofski y Ancochea (1979; Alvarez,
2005). Un método que se divide en tres niveles (Ver
Tabla 1): en primer lugar, un analisis primario o
preiconografico, en donde se analiza qui¢n aparece en la
fotografia (una mujer sola, acompanada por otras muje-
res, acompanada por hombres, u otro); ademas, se ana-
liza el plano de las fotografias (primer plano, plano me-
dio o plano general) (Godoy-Pressland & Griggs, 2014).
En segundo lugar, en el nivel secundario o iconografico,
se analiza si las deportistas aparecen practicando depor-
te, que tipo de deporte, y si llevan ropa deportiva. Y,
por tltimo, el nivel contextual o iconologico, en el cual
se tiene en cuenta el imaginario sociocultural de la con-
cepcion del mundo. En este tercer nivel se analiza si las
mujeres, tanto deportistas como no deportistas, apare-

cen sexualizadas o no.

Tabla 1
Nivel de andlisis cualitativo visual de las fotografias siguiendo el método iconogrdfico-iconoldgico (Panofski
& Ancochea, 1979)

Nivel Primario o Preiconografico

= ;Quién aparcce en la fotografia?

- Elplano de las fotografias

Nivel Secundario o Iconogrifico ~Aparecen practicando deporte?
- ;Qué tipo de deporte?

- ;Llevaropa deportiva?

Nivel Contextual o Iconolbgico - Sexualizada?

Resultados

Desde marzo a agosto de 2016 se publicaron un to-
tal de 14.572 tweets, de los cuales un 11.71% (N=1.707)
hacian referencia a mujeres. De esos 1.707 tweets, 1.335
(un 78.21%) contenian, al menos, una fotografia. En
primer lugar, se analizan las fotografias publicadas du-
rante el periodo rutinario (marzo a junio de 2016).Y, en
segundo lugar, se analizan las fotografias publicadas du-
rante el periodo extraordinario que comprende el mes
de julio, la semana anterior a Ri02016, y las fotografias
publicadas en los tweets de los medios deportivos du-
rante la celebracion de los Juegos Olimpicos de Rio de

Janeiro.

Periodo Rutinario

De los 1.707 tweets con presencia femenina, 149 se
publicaron durante el periodo rutinario. Es importante
destacar que, de los 149 tweets con presencia femenina
que se publican de marzo a junio, en 84 (56.38%) la
protagonista era una deportista, y en 65 (43.62%), era
una mujer no deportista. De esos 149 tweets con pre-
sencia femenina, 139, es decir, un 93.29% contaban con
fotografia. Las fotografias publicadas en los 139 tweets
con presencia femenina se analizaron siguiendo el es-

quema planteado por Panofsky y Ancochea (1979).
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En primer lugar, se llevo a cabo un analisis primario
o preiconografico, en donde se analizo qui¢n aparece en
las fotografias. Durante el periodo rutinario de cober-
tura informativa, las deportistas aparecian solas en al-
rededor de un 60% de las imagenes, en un 20% apare-
clan acompaiiadas por otras deportistas, y en cerca del
10% de las fotografias, las deportistas aparecian acom-
panadas por uno o varios hombres, a pesar de ser ellas
las protagonistas de la informacion. Ademas, tras anali-
zar el plano de las fotografias se muestra que, cerca de
un 60% de las imagenes eran de plano medio. En segun-
do lugar, se realizo un analisis secundario o iconografico
en el que se determina que, en alrededor del 70% de
las imagenes publicadas en (@Marca, (@MundoDeportivo
y (@EIPais_Deportes las deportistas aparecen con ropa
deportiva. Por su parte, @ABC_Deportes es el Unico
medio en el que las deportistas aparecen mas con ropa
no deportiva, en un 53%. Ademas, en este analisis ico-
nografico se muestra que cerca del 70% de las depor-
tistas aparecen sin practicar deporte, es decir, de forma
pasiva. Un porcentaje que aumenta hasta el 81% en
(@Marca. En el tercer y tltimo andlisis, el iconologico o
contextual, se muestra que, aunque en la mayoria de las
imagenes las deportistas no aparecen sexualizadas, to-
davia cerca del 5% de las fotografias que se publican en
los tweets de los medios deportivos muestran a una
deportista claramente sexualizada, aumentando el por-
centaje a 12% en @ABC_Deportes.

Por su parte, en las fotografias publicadas sobre
mujeres no deportistas, el analisis preiconografico mues-
tra que, en el 50% de las imagenes las mujeres no de-
portistas aparecen acompanadas por hombres y cerca
del 40% de las fotografias son de primeros planos. Por
otro lado, en el analisis iconologico o contextual, las
mujeres no deportistas aparecen, en casi el 50% de las

imagenes, claramente sexualizadas.

Periodo Extraordinario

El periodo extraordinario engloba el mes de julio, la
semana previa a la celebracion de los Juegos Olimpi-
cos, y todos los dias en los que se disputan los Juegos de
Rio 2016. Durante estos dos meses se publicaron un
total de 9.312 tweets, de los que, 1.558 tweets, un
16.73%, contaban con representacion femenina. Los
tweets con representacion femenina que contenian ima-
genes suman un total de 1.196 tweets. Teniendo en cuenta
que, de los 1.196 tweets con fotografia, 1.029 se publi-
caron durante los Juegos Olimpicos, se separan los re-
sultados obtenidos en Pre-Juegos Olimpicos y Juegos

Olimpicos.
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Pre-Juegos Olimpicos

Un total de 214 tweets se publicaron en el Twitter
de los medios deportivos durante el mes de julio y la
semana previa a los Juegos de Rio 2016. De esos 214,
167 (un 78.04%) tweets contaban con fotografia.

En el analisis primario o preiconografico de las foto-
grafias sobre mujeres deportistas, en el 49% de las ima-
genes las deportistas aparecian solas, aunque conviene
destacar que, en un 20%, las deportistas aparecian acom-
panadas por, al menos, un hombre. En este analisis
preiconografico tambien se determina que, en alrede-
dor del 50% aparecian en plano medio. En el segundo
analisis, el analisis iconografico, en cerca del 90% de las
fotografias, las deportistas llevaban ropa deportiva. Asi-
mismo, las deportistas aparecian en mas imagenes de
forma pasiva (52%), es decir, sin practicar deporte,
destacando los medios generalistas @E]Pais_Deportes y
(@ABC_Deportes con un 76% de imagenes. Por ultimo,
dentro del analisis iconologico o contextual, destacar
que, en un 15% de las imagenes las deportistas apare-
cian claramente sexualizadas.

En cuanto a las fotografias publicadas sobre mujeres
no deportistas, en el analisis preiconografico durante el
periodo extraordinario Pre-Juegos Olimpicos, en casi
el 50% de las imagenes las mujeres aparecian acompa-
fadas por, al menos, un hombre y, en cerca de un 65%,
salian en plano medio. Finalmente, en el analisis
iconologico, en cerca del 70% de las fotografias, las
mujeres no deportistas aparecen claramente

sexualizadas.

Juegos Olimpicos de Rio 2016

Durante los Juegos de Rio de Janeiro, celebrados en
2016, se publicaron 1.343 tweets con representacion
femenina. De esos 1.343 tweets, 1.029 (un 76.62%)
contaban con fotografias, y 314 tweets (un 23.38%) no
contaban con ninguna imagen. El primer dato destacable
es que, un tercio de los tweets sobre mujeres deportis-
tas no llevaba ninguna fotografia, mientras que, los tweets
sobre mujeres no deportistas contaban todos con ima-
genes.

En primer lugar, dentro del analisis preiconografico,
se muestra que, en alrededor del 50% de las fotografias
publicadas las deportistas aparecian solas y, en cerca del
14% de las imagenes las deportistas aparecian acompa-
nadas por, al menos, un hombre, a pesar de ser ellas las
protagonistas de la noticia. Predomina también el plano
medio, con un 50% de fotografias publicadas, destacan-
do (@Marca con un 32% de imagenes con primeros pla-

nos de las deportistas.
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En segundo lugar, en el analisis iconografico, en el
98% de las imagenes las deportistas aparecian con ropa
deportiva. En cuanto a la practica, las deportistas apa-
recian en un 50% de forma pasiva y en un 50% de for-
ma activa, destacando (@Marca en donde se publicaron
mas fotografias sobre las deportistas sin practicar de-
porte. Y, por ultimo, en el analisis iconologico o
contextual, en cerca del 9% de las imagenes las depor-
tistas todavia siguen apareciendo claramente
sexualizadas.

En relacion a las imagenes publicadas sobre mujeres
no deportistas, dentro del analisis iconologico o
contextual se muestra que las mujeres aparecen en el
55% de las imagenes de los medios generalistas
sexualizadas, ascendiendo, ese porcentaje, a cerca del

100% en el Twitter de los medios especificos.
Discusion

Los resultados de esta investigacion sobre las ima-
genes que publican los Medios de Comunicacion depor-
tivos en sus cuentas de Twitter, muestran que, de los
1.707 tweets con representacion femenina, (un 11.71%
del total de tweets publicados), un 78.21% (N=1.335)
incluian, al menos, una fotografia. Estos datos eviden-
cian una realidad en la que las fotografias de las depor-
tistas estan mas normalizadas que en estudios previos
como el de ASPIC (2014, en el que, solo una de cada
tres noticias sobre mujeres deportistas, o deporte fe-
menino, incluia una imagen de las deportistas.

Al segregar los datos en relacion a los dos periodos
analizados (rutinario y extraordinario) de cobertura in-
formativa, este estudio evidencia que, durante el perio-
do rutinario, las deportistas aparecian solas en casi el
60% de las fotografias, en un 70% con ropa deportiva y
de forma pasiva, es decir, sin practicar deporte y, ade-
mas, en el 5% de las imagenes las deportistas aparecian
de forma sexualizada. Por su parte, las no deportistas se
las mostraba acompaniadas, sobre todo, de un hombre y
sexualizadas. Segin Fredrikson y Roberts (1997) estos
mensajes de sexualizacion y objetivizacion de las muje-
res provocan una auto-objetivizacion en ellas. Cuando
se objetiviza a las mujeres puede tener un efecto nega-
tivo directo, pero tambien indirectamente a traves de
la auto-objetivizacion de las propias deportistas, un he-
cho que reconocen las deportistas que «han comenzado
a usar su cuerpo para ganar mayor atencion de su au-
diencia» (Lim, 2018, p. 15). Siendo el deporte una acti-
vidad que promueve valores personales y colectivos,

que debe preocuparse del desarrollo social y moral de
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la sociedad (Vega-Ramirez, Avalos-Ramos & Merma-
Molina, 2021) la cobertura mediatica que perpetta la
objetivizacion de las deportistas es injustificable.

Por su parte, durante el periodo extraordinario de
cobertura informativa, las deportistas, de igual manera
que en el periodo anterior, aparecen solas en un 50%,
aunque destaca que, en algo menos del 20% de las foto-
grafias, las deportistas aparecen acompaiadas por un
hombre, a pesar de ser ellas las protagonistas de la in-
formacion. Esta cobertura desigual, la cual mantiene a
las deportistas invisibilizadas y relegadas a un segundo
plano, donde los hombres siguen siendo los protagonis-
tas, puede afianzar la creencia de que a nadie le intere-
san las hazafias de las deportistas (Kane, 2013), exclu-
yendolas del espacio deportivo en el imaginario de la
sociedad (Gomez-Colell, 2015).

Ademas, las deportistas aparecen mayoritariamente,
cerca del 90%, con ropa deportiva y, de igual manera
que durante el periodo rutinario, aparecen en un por-
centaje mayor de tweets sin practicar deporte. En el
analisis iconologico de este periodo extraordinario si
que se aprecia un aumento de la sexualizacion de las
deportistas hasta el 12-13%, mayor que el 5% del pe-
riodo rutinario. Asimismo, en relacion a las mujeres no
deportistas, en (@Marca y (@MundoDeportivo, aparecen,
en casi el 100% de las fotografias, claramente
sexualizadas. Resultados similares a los obtenidos por
Sainz de Baranda (2014) en los medios tradicionales,
donde se muestra que la clara sexualizacion en las ima-
genes no ha desaparecido de los medios deportivos, sino
que ha pasado de las mujeres deportistas a las mujeres
no deportistas. Una de las principales conclusiones a las
que llega esta investigacion sobre las imagenes de las
mujeres publicadas en las cuentas de Twitter de los
medios de comunicacion deportivos.

En definitiva, los datos recogidos durante los seis
meses analizados sobre las deportistas éstas aparecen,
en la mayoria de las imagenes, no sexualizadas. Resulta-
dos en sintonia con los obtenidos por Bissell y Smith
(2013) en los que destacan que la cobertura que reciben
las deportistas no se centra en sus cuerpos o su aparien-
cia. Sin embargo, conviene resaltar que la connotacion
sexual puede estar implicitamente transmitida a traves
de la propia vestimenta de las deportistas, asi como,
por los movimientos del cuerpo que representan las
imagenes publicadas, y que provocan, de una forma
menos clara, una sexualizacion de las deportistas. Por lo
tanto, a los resultados obtenidos en esta investigacion
deberia sumarse toda la objetivizacion que reciben las

deportistas por las equipaciones que tienen que vestir.
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Asimismo, las deportistas aparecen en un 70% de
las fotografias durante el periodo rutinario y en un 50%
durante el periodo extraordinario, de forma pasiva, es
decir, sin practicar deporte. Resultados que se aseme-
jan a los obtenidos por Fink y Kensicki (2002), en los
que, en el 56% de las fotografias que analizaron, las de-
portistas aparecian sin practicar deporte, mostrando que
es una tendencia que se mantiene de los medios tradi-
cionales a los nuevos canales de comunicacion, como en
este caso, Twitter.

Por el contrario, las mujeres no deportistas son
sexualizadas en las cuentas de Twitter de los medios
deportivos incluso mas que la sexualizacion que reciben
en los Medios de Comunicacion tradicionales en Espa-
na. En estos medios tradicionales, en 6 de cada 10 fotos,
las mujeres reciben algin tipo de connotacion sexual, y
en 4 de cada 10 imagenes, la protagonista es una mode-
lo o actriz (Mayoral Sanchez & Mera Fernandez, 2017),
es decir, mujeres no deportistas. No es que la
sexualizacion y objetivizacion de las mujeres haya des-
aparecido de las cuentas de Twitter de los Medios de
Comunicacion deportivos, sino que, este estudio evi-
dencia que los sesgos mas sexistas se han trasladado de
las mujeres deportistas a las no deportistas, lo que pro-
voca que los estereotipos de género se sigan mante-
niendo en las cuentas de Twitter de los medios deporti-
vos, a traves de una expresion mas encubierta y dificil
de combatir (Glick & Fiske, 2001), ya que no se produ-
ce directamente sobre las mujeres deportistas, pero si
sobre las mujeres no deportistas, manteniendo para los/
as lectores/as de los medios de comunicacion deporti-
vos en'Twitter, la asociacion entre mujer y objetivizacion,
que impacta indirectamente en la imagen que estan
recibiendo de las mujeres deportistas. Por lo que, la
injusticia del patriarcado ya no solo es la exclusion de las
mujeres del espacio publico (Bedia, 2019), sino tam-
bién, su estereotipacion y cosificacion.Y es objetivo del
movimiento feminista visibilizar y poner fin a estas des-

igualdades (De Miguel Alvarez, 2003).
Conclusiones

La desigualdad en los medios se esta manteniendo a
través de formas mas sutiles. La sexualizacion de las
deportistas esta en una horquilla del 5-13% por lo que
la objetivizacion de las deportistas continua, aunque en
un porcentaje menor al de épocas pasadas. Pero, sobre
todo, son las mujeres no deportistas, las que ocupan un
espacio mediatico que deberia estar reservado a las

deportistas, las que siguen siendo representadas por
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imagenes claramente sexualizadas. Si los propios Me-
dios de Comunicacion deportivos, en sus cuentas de
Twitter seguidas por miles de personas, contintian pu-
blicando fotografias de las mujeres resaltando su fisico,
y no aparecen por su talento y cualidades deportivas, se
esta enviando el peligroso mensaje a las nifas de que,
para ellas, el fisico -modelado por los ideales de belleza
(Halliwell et al., 2011)- predomina por encima del ren-
dimiento deportivo (Daniels, 2009). Segin Linder y
Daniels (2018), asi como Bennet, Scarlett, Clarke y
Crocker (2017), todas esas imagenes sexualizadas que
se publican sobre las mujeres desembocan en una ma-
yor auto-objetivizacion. Lo que esta incitando a que las
deportistas usen las Redes Sociales para hablar de su
vida personal, mientras que, por su parte, los hombres
deportistas publiquen mas contenido sobre su faceta
como atleta profesional (Watkins & Lewis, 2016). Por
tanto, las deportistas entienden que deben resaltar su
feminidad por encima de todo (George, Hartley & Paris,
2001).

Mientras los propios medios mantengan una cober-
tura sesgada como se presenta en este estudio, se refor-
zara el ideal de feminidad, enfatizado por el tipo de
imagenes que aparecen sobre los y las deportistas
(Watkins & Lewis, 2016), asi como por lo que las y los
propios deportistas publican en sus perfiles de Redes
Sociales. Lo que provoca que las mujeres queden fuera
del «paisaje publico» dentro del mundo del deporte,
algo que no sucede con los hombres en los que se centra
el foco de atencién (Fernandez-Torres & Almansa-
Martinez, 2011). No obstante, no se puede obviar el
papel positivo que tienen las Redes Sociales, y en con-
creto Twitter, al abrir un nuevo espacio de informacion
que se amplia al de los Medios de Comunicacion tradi-
cionales (Sanderson & Gramlich, 2016), sobre todo, con
la posibilidad que les ofrece a las deportistas para estar
conectadas con su audiencia de forma directa y comuni-
car y promocionar sus propias noticias (Watkins & Lewis,
2016), proporcionando un espacio a traves del que desa-
fiar los estereotipos tradicionales (Antunovic & Hardin,
2012). Pero este estudio muestra que el uso que se rea-
liza de Twitter es muy similar a la cobertura que reali-
zan los medios deportivos tradicionales sobre las de-
portistas: por lo que se deben disefiar estrategias que
puedan combatir estas desigualdades de género dentro
del mundo del deporte, perpetuadas en las cuentas de
Twitter de los Medios de Comunicacion deportivos, ya
que a traves del deporte se pueden expresar y visibilizar
nuevas identidades individuales y colectivas de genero

(Fullana Puigserver, 2020). Los propios medios deben
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adoptar buenas practicas para contribuir a erradicar la
discriminacion de geénero dentro del mundo del depor-
te, utilizando un lenguaje no sexista, resaltando los exi-
tos profesionales de las deportistas por encima de los
personales y empleando imagenes no estereotipadas y
sin caer en estereotipos de belleza y roles de género
asignados a hombres y a mujeres (Fernandez, Bermudez,
Cisneros & Avelar, 2022).
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