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Resumen. Las redes sociales cada dia tienen mas peso en nuestra sociedad ylas deportistas
espafiolas estan presentes en ellas. La literatura existente muestra el creciente interés del
ambito cientifico sobre las |dgicas de las redes yla representacidn de las deportistas, aunque
muy limitado en el caso de nuestro pais. Por tanto, el objetivo de este articulo fue analizar la
autorrepresentacion de tres deportistas espafiolas famosasy de diferentes deportes.Paraello,
se realizé un andlisis de contenido de sus publicaciones en Instagram, entre febrero de 2020y
febrero de 2021. Los resultados han mostrado que cada deportista tiene un estilo diferente de
autorrepresentacion, existiendo también puntos en comun. Las imagenes que reciben mas/ikes
no siguieron ningun patron, pero en dos casos la centralidad del cuerpo fue clara. Se concluyd,
tras el anadlisis y discusién, que las tres mantienen una imagen de feminidad socialmente
aceptada, en la que en cada caso se presentaron elementos, incluida la publicidad, que
contribuyeron a dichoidealheteronormativo y propio de una sociedad androcéntrica.Ademas,
séloenuncaso, se detectd unaautorrepresentacion alternativa a latradicional de los medios de
comunicacion. Profundizar enla relacion entre redessocialesy deporte es unalineade trabajo
futuro de gran potencial, pues son cada vezmds los y las deportistas, aficionados y medios de
comunicacion que hacenuso de ellos.

Palabras clave. Autorrepresentacion; instagram; redes sociales; feminidad; mujeres.
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Abstract. Social networks are becomingincreasingly importantin our society and Spanish women
athletes arepresentinthem. The current literature shows the growinginterest of the scientific
field in the logics of networks and the representation of sportswomen, although very limited in
the case of our county. Therefore, the aim of this article was to analyze the self-representation
of three known Spanish women athletes from different sports. For this purpose, a content
analysis of their publications on Instagram, was carried out between February 2020 and
February 2021. The findings have shown that each sportswoman has a different style of
representation, while there are also points in common. The images receiving the most likes in
each case did not follow any pattern but in two cases the centrality of the body was clear. It was
concluded, after analysis and discussion, that all three maintain a socially accepted image of
femininity, in which in each case there are elements, including advertising, that contribute to
this heteronormative ideal, typical of an androcentric society. In addition, onlyinone case was
an alternativeself-representation to the traditional one detectedin the media. Further study of
the relationship between social networks and sport is a theme of future work with great
potential, as more and more athletes, fansand the mediaare making use of them.

Keywords. Self-representation; Instagram; social networks; femininity; women

INTRODUCCION

En 1959 Erving Goffman publico el libro The Presentation of Self in
Everyday Life sentando las bases de su “Teoria de la Accion Social”.
Goffman postuld que las personas funcionaban como intérpretes,
expresando su identidad a través de mensajes verbales y no verbales con
el objetivo de mostrar la imagen mas creible al publico. En este sentido,
siempre estamos interactuando con los demds, no se puede dejar de
comunicar (Galindo, 2015). Ademas, Goffman (1974) consideraba que la
autorrepresentacion consistia en actuaciones como ocurre en el teatro. En
las actuaciones delante del escenario, uno suele ser muy precavido y
cauteloso con el "yo" que presenta, mientras que en las actuaciones entre
bastidores, uno suele estar menos guionizado y quizas menos filtrado con
el "yo" que se presenta.

Con el avance de las tecnologias y las nuevas formas de socializar,
los escenarios han cambiado y el escenario virtual es hoy dia muy
importante para la gente joven. Las nuevas formas virtuales de
interactuar han dotado de nuevos problemas pero también nuevas
oportunidades a la presentacion del yo. Asi, las personas se auto-
representan por diferentes intereses u objetivos, equilibrando tanto los
objetivos individuales, como el "yo" que perciben que desea el publico
(Bortree, 2005). Esta autorrepresentacion, sea intencionada o
inconsciente, tiene como finalidad presentar un determinado perfil de
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persona, caracterizada por ciertos atributos positivos. Su intencion es que
tal pretension de identidad sea tomada seriamente y, con tal fin, busca
gestionar y controlar lo mas posible la impresion que los otros recaban de
¢l o ella (Herrera y Soriano, 2004).

La figura de atletas y las redes sociales ha sido un area de estudio
creciente bajo el paraguas de la “Teoria de la Accién Social” de
Goffman, incluida también su andlisis desde la perspectiva de género.

1.INSTAGRAM Y DEPORTE DESDE UN PUNTO DE VIS TA FEMINIS TA

Instagram es una aplicacion creada en 2010 para compartir
fotografias. El funcionamiento es similar al de otras redes sociales, donde
los usuarios siguen a otras personas y comparten con ellas sus
contenidos. Su uso ha ido creciendo gradualmente hasta alcanzar en 2021
los 1200 millones de usuarios, siendo en la actualidad la quinta red social
por nimero de usuarios a nivel mundial.

Para Toffoletti y Thorpe (2018a), Instagram ofrece un excelente
escenario para examinar la interseccion de género, deporte global, online
media, y cultura de consumo pues informa de las logicas de
consumidores y los modos en que las deportistas se presentan online a
ellas mismas (p. 299). Son muchos los trabajos que han analizado la
autorrepresentacion de las mujeres atletas en Instagram desde una
perspectiva feminista. Asi, uno de los trabajos mas interesantes es el
realizado por Thorpe et al. (2017) en el que, a través de un estudio de
caso en Instagram, exponen que las nuevas redes sociales permiten a las
deportistas nuevas oportunidades para liberarse del control tradicional de
los medios de comunicacion, recuperando el control sobre coémo son
representadas, y creando discursos alternativos sobre la subjetividad
deportiva femenina (p. 362). Un empoderamiento del deporte femenino,
que se hace tangible en las mujeres que compiten al maximo nivel, pero
que convive bajo la sujecion de la hegemonia tradicional de género que
requiere la negociacién de la heterosexualidad y la feminidad (Meéan y
Kassing, 2008).

Sin embargo, los estudios realizados hasta el momento muestran dos
realidades distintas. Por un lado, algunas investigaciones sobre Ila
autorrepresentacion de las atletas en Instagram (Kane et al., 2013; Krane
et al, 2011; Reichart Smith y Sanderson, 2015; Santarossa et al., 2019)
demuestran la predileccion de éstas por fotos que representen la
excelencia en las habilidades deportivas y fisicas, mas que las imagenes
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que resaltan su atractivo, y mas frecuentes en la publicidad. Estas formas
no convencionales de feminidad estiran los limites sociales aceptables y
se convierten en un modelo de autorrepresentacion alternativo para las
mujeres. Por otro lado, diversas investigaciones denuncian multiples
presiones y estereotipos todavia vigentes a la hora de representarse en
Instagram. Toffoletti y Thorpe (2018b) critican cémo, a través de
Instagram (y en este caso también a través de Facebook), y en el marco
de un mercado neoliberal, las atletas muestran nuevas estrategias para
construir su identidad, teniendo que navegar entre ser atleta y ser
femenina, para obtener una visibilidad que los medios tradicionales no le
otorgan. En este sentido, Krane et al. (2011) aseguran que las mujeres
atletas aprenden la importancia de presentar una imagen ‘adecuada’ de
feminidad. Aquellas que no presentan esta imagen correcta son
etiquetadas como desviadas y afrontan la discriminacion. El trabajo de
Geurin-Eagleman y Burch (2016) obtuvo que las fotos sexualmente
sugerentes obtuvieron muchos mas Likes y comentarios, perdiendo la
oportunidad de aumentar la participacion a través de las fotos deportivas.
Los datos obtenidos por las investigaciones previas generan todavia
muchas dudas. Ademads, no se ha realizado en Espafia un estudio sobre
esta casuistica que contextualizase la situacion para nuestra realidad. Por
ello, el objetivo de este trabajo es conocer la manera en que se
autoretratan en Instagram tres conocidas deportistas espafiolas.

2. METODOLOGIA

El disenio metodologico es de corte descriptivo, aplicando como
técnica cualitativa el analisis de contenido (Neuendorf, 2017). El analisis
de contenido permite traducir los datos visuales en categorias, lo que
demuestra el sentido nitido de los resultados, identificando temas,
discutiendo hallazgos y avanzando en nuevos conceptos (Serafinelli,
2018, p.40). Igualmente, se complementa la informacién con un analisis
textual de los pies de foto que las atletas escribian para cada publicacion.

El tipo de seleccion de la muestra empleado en esta investigacion es
el muestreo de variacion maxima. Segin Creswell y Poth (2018), esta
forma de obtener la muestra determina un criterio, evolucion del nimero
de seguidores en Instagram, en nuestro caso, seleccionando a las
participantes con situaciones dispares. En este sentido, las tres deportistas
seleccionadas (Tabla I) han experimentado entre febrero de 2020 y
febrero de 2021 situaciones diferentes en el nimero de seguidores en esta
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red social (Figura 1). Por un lado, la pilota de FI Carmen Jorda ha
aumentado un 48% sus seguidores. Por otro lado, la halterofila Lydia
Valentin ha crecido un 8,5% el nimero de seguidores, mientras que la
nadadora Mireia Belmonte ha perdido el 3,8% en el periodo analizado.
Las tres deportistas son grandes figuras del deporte femenino espafiol,
habiendo competido al méaximo nivel Provienen de deportes
individuales, donde sus ¢éxitos y rendimiento no dependen de otras
comparfieras. Ademas, dentro de la red social Instagram, se encuentran
entre las mujeres deportistas espafiolas con mayor relevancia mediatica.

Tabla I. Descripcion de la muestra

@carmenjorda | @lydiavalentin | @missbelmont
Rankingnacional mujeres atletas* | #2 #5 #11
Seguidores* 434k 279k 162k
Evolucién en un afio* +141k +22k -6k
Engagement (iltimos tres meses)* | 2,47% 3,92% 6,04%
Fotos individuales (%) 103 (70%) 62 (46%) 32 (80%)
Conjunto fotos (%) 30 (20%) 6 (4%) 2 (5%)
Videos (%) 14 (10%) 69 (50%) 6 (15%)
Publicaciones totales en un afio 147 137 40
Ao nacimiento 1988 1985 1990
Media de Likes 9k 14k 9k
Media comments 61 349 71
Media reproducciones 62k 81k 33k

(*datosa 15 febrero 2021, y obtenidos de https://socialblade.com)
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Figura 1. Evolucion de seguidores en Instagram de las deportistas

El procedimiento seguido en esta investigacidn se organizd en cuatro
fases: una primera fase de preandlisis, en la que se planted la
investigacion partiendo de una primera revision de la literatura. Se
redactaron los objetivos y se selecciond la muestra. Para el estudio que
presentamos se han analizado las publicaciones que tres deportistas
espafiolas han realizado entre febrero de 2020 y febrero de 2021 en la red
social Instagram. En total se han analizado 324 publicaciones de las que
89 fueron videos y 235 fotografias.

En la segunda fase se formo el sistema de categorias. Tras la revision
bibliografica inicial (proceso deductivo) se estableci® una primera
propuesta de categorias con base en una revision tedrica y conceptual
(Hu, et al.; Reichart Smith y Sanderson, 2015; Santarossa et al., 2019).
Esta propuesta inicial ha sufrido modificaciones en base a una segunda
fase (proceso inductivo) con una muestra de las publicaciones. Tras este
doble proceso, se establecid un sistema de categorias que incluia once
categorias y 49 codigos. Las categorias se relacionaban con autoria,
actividad deportiva, espacios, ropa, tipo de ropa, foco de la publicacion,
idioma, tipo de publicacion, protagonismo, acompafiamiento y tipo de
fotografia.

En tercer lugar, se procedido a la codificacion de las publicaciones
seleccionadas. Dicha codificacion se realizd por parte de dos
observadores entrenados, tras un proceso de formacién, con una
seleccion de publicaciones (10%) seleccionadas al azar. El acuerdo
mtercodificadores se estimé adecuado (todas las variables >.70) y se
calculd con SPSS usando el coeficiente Kappa de Cohen (Lombard et al.,

AGORA PARA LA EDUCACION FISICA Y EL DEPORTE, 23,2021, 328-347
ISSN: 1989-7200



334 J. Piedra y C. Lépez-Villar

2002). Todas las variables fueron analizadas como variables nominales
excepto el nimero de Likes, comentarios y reproducciones, que fueron
estudiados como variables ordinales. El indice de estabilidad alcanzado
durante la formacion fue elevado (Neuendorf, 2011), permitiendo el
empleo del mstrumento para el andlisis de las publicaciones en
Instagram. Siguiendo los planteamientos de Serafinelli (2018), se optd
por una observacion participante como mejor instrumento para la
recogida de la informacion en Instagram. Finalmente, como cuarta fase,
se realizd el andlisis e interpretacion de los datos, asi como el analisis
textual de los pies de foto, apoyandonos en el software Atlas.ti version 8
para el andlisis de los datos.

3. RESULTADOS

Los resultados de este trabajo estaran organizados en base a los tres
perfiles comentados anteriormente. Asi, se expondran los hallazgos mas
importantes, distintos y comunes entre los tres.

(@carmenjorda

Pilota alicantina de Foéormula 1. Ha estado compitiendo en
Automovilismo desde 2005, finalizando 142 carreras, actualmente no
estd compitiendo. Es miembro de la comision de mujer de la FIA. Ha
estado vinculada a varias campafias de moda y cosméticos.

Esta deportista ha tenido una alta actividad en su cuenta de
Instagram, con 147 publicaciones en un afio. Se autorrepresentd desde un
punto de vista profesional pero desde dos vertientes, por un lado su
profesion como deportista y por otro la de modelo, predominando las
actividades no ligadas al deporte (64%). Fueron muy pocas las fotos
donde aparecia compitiendo o entrenando; la mayorfa de las fotos
relacionadas con su deporte fueron posados en los que no llevaba el
casco o de entrenamientos fuera del circuito.

Sin embargo, la diferencia entre cuando aparece en ropa de calle
(34%) y deportiva (32%) era pequefia, ya que podia utilizar este tipo de
prendas en momentos que hacia publicidad o estaba descansando.

Carmen se centraba en su propia imagen, ya que aparecio sola en el
73% de los casos, predominando los retratos de cuerpo entero (48%).
Cuando aparecia acompafiada solia ser con otros profesionales. Esta idea
se reforzo al detectar que era la protagonista de las imagenes en un 78%
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de los casos, aunque también eran resefiables los porcentajes que
alcanzaban los Gadgets (34%) y la Belleza (28%). En el caso de los
gadgets, era frecuente que el protagonismo fuese compartido entre la
deportista y diversos accesorios deportivos como cascos o el propio
coche. Se autorrepresentaba dentro de una feminidad estdndar. Evitaba
salir con casco para que se pudiera apreciar su cara y aunque estuviese
posando para publicidad lo hacia de forma muy profesional, tanto que
parecia que fuese una situacion natural.

‘-:’q "! carmenjorda @ « Siguienda

i ' cammenjorda € Favorite driver and
€ favorite helmet |Guess who!? L]

#Carmenlorda

DaSilva @ asi sellamaba E de
reconocer que nunca te 2 visto
zin el mono Y estis Guapizima
@carmenjorda

2% zem  Responder

B

Imaie side las mrimmeres misres

Qv W

16.956 Me gusta

Figura 2. Ejemplo de publicacion de @carmenjorda con patrocinadores

En cuanto al foco de dichas publicaciones se repartid6 entre
Personalidad (43%), Patrocinadores (42%) y Deporte (30%). Como se
pudo observar en estos porcentajes, el deporte no era el centro de su
autorrepresentacion (Figura 2). Respecto a su publicidad, se centrd en
moda, seguros, productos de belleza, cochesy algo de alimentacion.
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1@_) carmenjorda @ + Siguiendo
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( " carmenjorda @ & |f you have a
&Y  dream you just have to chaseit!
you

#Carmenlorda

Chase your
r life will become
bigger than your dreams OO
O #carmenjorda

0 ) | N

18150 Me gusta

<

Figura 3. Publicacion de @carmenjorda con mas Likes en el periodo analizado

La publicacion de Carmen que mas interés ha suscitado (18k Likes y
153 comentarios) en el periodo analizado presenta a la deportista (Figura
3) en sus comienzos en el mundo del automovilismo. La imagen junto
con el titulo de la fotografia (If you have a dream you just have to chase
if) muestran que normalmente publica en inglés (88%).

@lydiavalentin

La levantadora leonesa es campeona olimpica de Halterofiia en
2012, y dos medallas olimpicas mas en 2008 y 2016. Ha ganado también
dos mundiales en 2017 y 2018, ademas de tener 12 medallas en europeos.
Medalla de Oro al Mérito Deportivo en 2016, y Premio Nacional del
Deporte en 2016.

Lydia se ha autorrepresentado como una profesional del deporte
(51%), destacando los entrenamientos y las competiciones. Ha utilizado
muchos videos (50%), a los que acompanaba un pequefio texto en el que
la atleta apuntaba a valores como la superacion, el sacrificio o la
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perseverancia (Figura 4). Ademas, incluyd recomendaciones sobre
entrenamiento, por lo que daba una idea de que se autorrepresentaba
como una experta en esta disciplina que proporcionaba consejos de cémo
se debia entrenar. Sin embargo, en otras ocasiones se notaba que eran
posados, pues estaba totalmente maquillada o muy peinada, incluso la
propia imagen estaba iluminada de forma profesional.

e lydiavalentin & -« Siguiendo

A Residencia oaquin Blume

@ lydiavalentin € Sabados de técnica @
Disciplina + trabajo

silencioso..=confianza

®

sem  Responder
- Eres un ejemplo para ©
nuestros jévenes |

» Responder

- Berciana de pro,

asiaemnln de rardcter trahain

Qv N

95.736 reproducciones

€

,- @ @ Afiade un comentari

Figura 4. Ejemplo de publicacion de @lydiavalentin

Respecto a su vestuario, la atleta aparecia predominantemente en
ropa deportiva (77%), tanto en situaciones de entrenamiento como
realizando publicidad, centrdndose en ropa deportiva, coches y
suplementos.

En los contenidos de las publicaciones analizadas predominaban
imagenes de ella sola (82%), siendo mayoria los retratos de cuerpo entero
(73%), apareciendo muchas veces retratada de espaldas y algunos eran
sugerentes. En cuanto al protagonismo, era ella la que lo acaparaba
(94%), cuando aparecia acompafada era con su pareja. En cuanto al foco
de dichas publicaciones se repartid entre Deporte (56%) y Personalidad
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(40%), incluyendo una parte para Patrocinadores (18%), escribiendo el

93% de las veces en castellano.

La publicaciéon con mas Likes de este periodo (50k Likes y 1,4k

J. Piedra y C. Lépez-Villar

comentarios) retrataba a la atleta durante sus vacaciones en traje de bafo.
La deportista conectd las dos imagenes en las que se veian claramente las

piernas musculadas con el titulo de la publicacion

50..

50.265 personas mas

Figura 5. Publicacion de @lydiavalentin con mas Likes
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Estas fotos aludian a su cuerpo, donde se mezclaba constantemente
su identidad con ser una imagen comercial (en estas fotos, la marca
Reebook en la camiseta y la mochila). Era una foto con tanga y con una
camiseta corta que permitia ver mejor su cuerpo.

Estos posts también reflejaron como Lydia se comunicaba en la red.
La atleta lanzaba constantemente preguntas, realizaba concursos o
sorteos, incluso realizaba bromas utilizando filtros que modificaban su
cara. Transmiti6 la idea de que tenia interés en que le sigan.

(@missbelmont

En tercer lugar, presentamos el caso de la nadadora catalana Mireia.
Campeona olimpica en 2016, y medallista olimpica en 2012 y 2016.
Ademads posee 16 medallas en mundiales y 24 en europeos. Medalla de
oro al Mérito Deportivo en 2015 y Premio Nacional del Deporte en 2013.
Con 31 afios ha conseguido plaza para participar en sus cuartos Juegos
Olimpicos y serd la abanderada de nuestro pais.

La cuenta @missbelmont tuvo una reducida actividad en el afio
analizado (40 publicaciones), si se compara con las dos deportistas
anteriores. Ademas, existieron periodos de inactividad en la red social de
hasta 46 dias (del 23 de mayo al 8 de julio 2020) sin nuevas
publicaciones.

El caso de Mireia ha estado marcado en el ultimo afio por su
estancamiento. El numero de seguidores se ha reducido ligeramente
durante 2020. Esto ha provocado que en el dltimo afio haya caido del
puesto 10 al 11 en el ranking nacional por nimero de seguidores en
Instagram. Sin embargo, tuvo el indice mas alto de engagement de las
tres mujeres analizadas. Asi pues, los seguidores de Mireia mostraron
una alta interaccion con los contenidos publicados y una mayor
fidelizacion.
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missbelmont & -« Siguiendo

‘R:’.g missbelmont € Lz motivacion no
: nace de la inspiracion, sino del trabajo

duro. iy

3

me inspiras a mi. Crack Mireia!!

4]

10,592 personas mas

N @ -

Figura 6. Publicacion de @missbelmont con titulo motivante

La nadadora se autorrepresentd como deportista, apareciendo en un
72% de los casos en situaciones de competicion, entrenamiento o entrega
de medallas. Muchas de estas imagenes ponian el foco en los aspectos
deportivos, pero iban también acompafiadas de titulos para las
publicaciones que resaltaban aspectos psicologicos o emocionales
(Figura 6) como la perseverancia o la alegria.

Mireia aparece en la mayoria de las imagenes sola (65%),
adquiriendo un gran protagonismo en el conjunto de las fotografias
(92%), en las que aparece con otras personas (mostrando a su novio,
sobrino o incluso a su mascota). La publicidad sélo ocupaba un 27,5%
siendo sobre platanos de canarias, coches, ropa o la universidad en la que
estudiaba. En cuanto a la indumentaria, aparecia en ropa deportiva en el
42,5% de los casos frente a 37,5% en ropa de calle. El foco de las
publicaciones se repartid entre Personalidad (50%), Deporte (35%),
Patrocinadores (27,5%) y Familia (22,5%).
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Ademas, en este sentido, la publicacion que mas interés ha suscitado
(17k Likes y 324 comentarios) en el periodo analizado mostraba a Mireia
posando junto a la piscina, en traje de bafio (Figura 7). La fotografia se
publico el 15 de mayo de 2020, cuando llevdbamos dos meses de
confinamiento. Por ello, tiene sentido que el titulo que acompanaba dicha
publicacion fuese “Alguien mas por aqui con ganas de agua?”, haciendo
alusion a la necesidad o ganas de volver a su entorno habitual de
entrenamiento.

¢

@ missbelmont & = Siguiendo

r% missbelmont @ Alguien mas por agui
A con ganas de agua? B &

.\ @

3% sem Responder

@l o

awesome muscles. you must be
very strong. are you? how old
are? you look amazing. do you
model?

39sem Responder

loav )

Les gusta a
17128 personas mas

Figura 7. Publicacion de @missbelmont con méas Likes en el periodo analizado

En esta foto, Mireia aludia al periodo de pandemia, aspecto que se
reflejaba en sus posts constantemente, mandaba multitud de mensajes de
apoyo, de positividad y reconocimiento, ligados a hashtags de fuerte
influencia en esos dias. Aunque en esta foto posaba en bafiador, no era la
forma habitual de autorrepresentarse, no solia utilizar su cuerpo como
reclamo. De forma habitual escribia en castellano (67%) aunque en
algunas ocasiones lo hizo en inglés (22%) o en otros idiomas (11%).
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3.DISCUSION

Como se ha detallado en los resultados, cada una de las deportistas
analizadas tiene un estilo diferente de autorrepresentacion en Instagram
aunque se aprecian también aspectos comunes, que se van a analizar en
este apartado.

En los casos de Lydia y Mireia se observa una predileccion por fotos
que representen la excelencia en las habilidades deportivas, aspecto que
coincide con los resultados de otras investigaciones en relacion a la
autorrepresentacion (Kane et al., 2013; Krane et al., 2011; Reichart Smith
y Sanderson, 2015; Santarossa et al., 2019), mientras que en el caso de
Carmen la predileccion es por un tipo de imagen mas cercana a la
publicidad. Ademads, sus discursos enfatizan valores deportivos como la
perseverancia o el esfuerzo para alcanzar sus metas.

Tanto Carmen Jordd como Lydia se esfuerzan por mostrar una
feminidad hegemonica, que en el caso de Lydia es ambivalente. Sin
embargo, Mireia se centra mas en las imagenes en situaciones deportivas,
sin destacar su cuerpo. Este aspecto, concordaria con lo investigado por
Thorpe et al. (2017), que indicaba que las redes permiten a las deportistas
liberarse del control de los medios para crear discursos alternativos sobre
la subjetividad deportiva femenina. Aun asi, en el caso de Mireia, en el
que si podemos detectar que se libera del discurso sobre el cuerpo y la
feminidad, si comparamos con el andlisis de Calvo-Ortega (2020),
seguiria manteniendo otros discursos propios de los medios, como los de
la emotividad o mostrarse con su pareja. A pesar de todo, si se compara
como ellas se representan a coémo lo han hecho los medios de
comunicacion, se detecta que Instagram, especialmente para Mireia,
proporciona un medio para dejar de ser un objeto sexual y de belleza, de
forma tan cosificada como ha vivido tanto en prensa como en television
(Calvo-Ortega, 2020). A pesar de esto, la foto con mas Likes del periodo
analizado esuna en la que aparece en bafiador y posando.

De las tres atletas, Lydia entra en una autorrepresentacion de
feminidad ambivalente. Coincidiendo con lo concluido por Marchall et
al. (2019) al estudiar a culturistas, por un lado, ella contribuye a cambiar
la nocion de que el cuerpo de las mujeres debe ser fragil y subordinado
para ser considerado heterosexualmente deseable. De hecho, ella utiliza
frases que realzan esta idea: “(...) una mujer en forma es mucho mas
atractiva que una mujer sedentaria”. Creando un nuevo imaginario en el
que la musculatura y su feminidad no son excluyentes, pero, por otro
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lado, para conseguir esto tiene que recurrir a una feminidad hegemonica
donde la moda, los peinados, el maquillaje, la imagen de Hello Kitty o
las poses seductoras, son los elementos que utiliza para resaltar dicha
feminidad. De hecho, la foto con mas likes de Lydia es una en la que
muestra y alude a su cuerpo, concretamente a sus cuadriceps.

De las tres deportistas, Carmen es la que mejor se adapta a un ideal
de feminidad hegemonico, vinculado a la moda y la belleza, pasando el
deporte a un segundo plano. Pareciera como si el deporte simplemente
formase parte de un estilo de vida activo que permite un cuerpo ideal
para ser consumido y valorado a través de likes. Como en el caso de la
surfista Alana Blanchard estudiado por Thorpe et al (2017), la
representacion de Carmen sugiere una escasa contestacion al discurso de
feminidad que privilegia la juventud, la blancura, la heterosexualidad y el
énfasis en la feminidad (Bruce, 2016), aspectos que también aparecen en
los otros casos analizados.

Asi pues, los hallazgos de este trabajo coinciden con lo sefialado por
Krane et al, (2011) respecto a que las mujeres atletas aprenden la
importancia de presentar una imagen “adecuada” de feminidad. La
autorrepresentacion de las tres deportistas en Instagram, en diferente
grado, esta bajo el paraguas de la normalidad femenina, ninguna se
representa como un modelo completamente transgresor de la norma.
Recordemos que estas tres mujeres estan entre las deportistas espafiolas
con mas seguidores en Instagram, y como argumentan Toffoletti y
Thorpe (2018b), las deportistas que mas seguidores tienen en redes
sociales suelen ser las que menos controversia generan

Las tres utilizan la publicidad de formas diferentes, siendo Carmen la
que destaca y coincidiendo las tres en anunciar coches. La industria del
motor, igual que otro tipo de empresas, utiliza a las deportistas como
medio de marketing y las tres tienen diferente tipo de sponsors,
destacando Carmen como la que mas publicidad emplea de las tres y
dicha publicidad estd, en algunos casos, vinculada a ideales de feminidad
(cremas, moda y complementos, por ejemplo). Perdiéndose el foco de
que es deportista y ganando protagonismo, en su autorrepresentacion, su
identidad como modelo.

CONCLUSIONES

Las deportistas analizadas se autorrepresentan de forma diversa, asi
como son diferentes el tipo de foto que recibe mas likes en cada caso y en
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el periodo analizado. Los ideales de la feminidad hegemodnica estan tan
normalizados que aun teniendo las deportistas la capacidad de
autorrepresentarse de forma alternativa para destacar la excelencia
deportiva sobre la cosificacion de su cuerpo o la exaltacion de una
femmidad hegemonica, solo se ha encontrado cierta alternativa en un
caso, ya que las tres se adaptan a mantener una imagen de feminidad
socialmente aceptada, sin generar controversia y enfatizdndola
claramente en dos casos. Dicho énfasis tiene una doble lectura, dado que
el caso del cuerpo de la deportista que se dedica a la halterofilia, por un
lado utiliza estrategias hegemonicas para destacar su feminidad y, al
mismo tiempo, contribuye a un contradiscurso de que un cuerpo
musculado puede ser femenino. Dicho contradiscurso es interesante pero
no deja de adaptarse a la vision heteronormativa impuesta por nuestra
sociedad androcéntrica.

La publicidad esta presente en la autorrepresentacion de todas las
deportistas, contribuyendo a enfatizar la feminidad en aquellos casos en
los que implica que la deportista tenga que vestirse dentro de un patrén
de feminidad hegemonica o que los productos anunciados aludan a la
feminidad directamente.

Como sefialan otros trabajos (Toffoletti y Thorpe, 2018), el andlisis
de la actividad en redes sociales no permite conocer las intenciones de
las deportistas al publicar las imdgenes ni se tiene la certeza de que la
publicacion haya sido subida por la propia deportistas o un community
manager. También coincide con otras limitaciones sefaladas (Reichart
Smith y Sanderson, 2015) sobre Ila seleccion de la muestra por
popularidad y el periodo reciente de las publicaciones.
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