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Resumen
Este estudio analiza las características de la interacción de los seguidores de la 
página oficial de Instagram de la FIFA para el Mundial de Fútbol Femenino durante 
el torneo celebrado en el año 2019. Se recopilaron un total de 357 publicaciones 
publicadas por la cuenta oficial “FIFA Women’s World Cup” a través de la herramienta 
Instagram Scraper. Mediante un análisis de contenido se estudió la interacción 
que existe en función de las características de cada publicación. Estos datos se 
procesaron con Excel. Los resultados desvelan que los intereses de los seguidores 
radican en las publicaciones relacionadas con la competición. Además, Instagram 
se revela como una plataforma ideal para fomentar la participación en este tipo de 
eventos deportivos.
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1. Introducción
Las redes sociales se han convertido en una herramienta fundamental en la 
comunicación de las organizaciones, esto es así en todos los sectores y el mundo 
del deporte no es ajeno a esta tendencia. El papel cada vez más relevante que 
estas plataformas digitales tienen en la sociedad actual es una evidencia, así como 
la importancia que están cobrando dentro de la estrategia comunicativa de las 
organizaciones deportivas (Campos et al., 2013).

Desde su aparición, las redes sociales han sido incorporadas como una herramienta 
clave en las estrategias de comunicación por parte de diferentes organizaciones 
deportivas. Los equipos deportivos profesionales fueron las primeras entidades de 
la industria deportiva en incorporar estas plataformas (Filo, et al., 2015; Pegoraro y 
Jinnah, 2012), buscando crear y mantener una comunicación interactiva bidireccional 
con sus seguidores (Hambrick y Kang, 2015; Parganas et al., 2015; Pegoraro, 
2010). Hoy en día, la mayoría de las organizaciones deportivas profesionales 
cuentan con presencia en varias redes sociales y se expanden cada vez más rápido 
a las que van apareciendo. En este sentido, se puede destacar que el estudio de la 
comunicación en el ámbito deportivo es una de las tendencias de investigación que 
no ha dejado de crecer (Meneses y Avalos, 2013).

Sin embargo, el uso que hacen las organizaciones deportivas de herramientas como 
Instagram para construir relaciones con sus seguidores o comunicar sus mensajes 
no cuenta con un gran número de estudios. Es cierto que algunos investigadores 
han examinado el uso de Facebook como una herramienta de gestión de marca en el 
contexto del atletismo universitario de los EE. UU. (Wallace et al., 2011), o el uso de 
Twitter como herramienta de gestión de marca en el contexto de equipos de fútbol 
profesionales (Parganas et al., 2015), incluso algunos autores han examinado las 
prácticas más habituales en redes sociales realizadas por organizaciones deportivas 
en Facebook y Twitter (Abeza et al., 2015). Más recientemente, Winand et al. 
(2019) analiza la forma en que Twitter es utilizado por las federaciones deportivas 
internacionales para interactuar con sus seguidores.

En cambio, los estudios sobre el uso de Instagram en el ámbito deportivo son 
menos habituales o están centrados en objetivos diferentes a lo que pretende esta 
investigación. Kim y Hull (2017) han examinado cómo se puede usar Instagram para 
atraer a los aficionados al deporte con objetivos deportivos, comerciales y sociales. 
Otros autores han evaluado el uso de esta red social como una herramienta de auto-
presentación específicamente realizada por atletas olímpicos (Geurin-Eagleman y 
Burch, 2016 o Abuín-Penas et al., 2019), o por atletas profesionales en general 
(Smith y Sanderson, 2015).

Partiendo de este planteamiento, y teniendo en cuenta la creciente popularidad de 
Instagram entre organizaciones deportivas, atletas y aficionados, combinada con su 
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potencial, este capítulo de libro pretende analizar cómo, una de las organizaciones 
deportivas más importantes del mundo como es la FIFA, está utilizando Instagram 
para comunicarse con sus públicos e interactuar con estos durante el Mundial de 
Fútbol Femenino.

1.1. Comunicación y redes sociales en las organizaciones 
deportivas

La comunicación siempre tuvo un papel importante en las organizaciones 
deportivas, en particular desde la llegada de internet y más concretamente de 
las redes sociales, convirtiéndose estas en herramientas fundamentales para 
conseguir un mayor apoyo por parte de los aficionados, generar mayor confianza 
entre los públicos y obtener mejores resultados en cuanto al alcance mediático 
en la sociedad. Ginesta (2010) afirma que las grandes organizaciones deportivas 
conforman un nuevo modelo de multinacionales del ocio, porque, al margen del 
espectáculo deportivo, este tipo de organizaciones generan una gran cantidad de 
productos complementarios al deporte, entre los que se incluyen algunos de tipo 
comunicativo, que permiten que los aficionados muestren su pasión por el deporte.

Las oportunidades y desafíos que provocan las redes sociales generan nuevos retos 
para las organizaciones deportivas, porque sus principales tareas de comunicación 
han evolucionado a partir de las relaciones con los medios y la provisión de contenido 
para estos (Nicholson et al., 2015). Aunque algunos académicos han afirmado que 
no ha habido suficiente investigación en este área (O’Shea y Alonso, 2011), sí se 
puede observar un número creciente de estudios en el campo de la comunicación, 
las redes sociales y el deporte.

Abeza et al. (2013) estudiaron, no sólo las oportunidades que presentan las redes 
sociales, sino también los desafíos que estas suponen para las organizaciones 
deportivas a la hora de incluirlas dentro de su estrategia de comunicación. Según 
este estudio los usuarios tienen el potencial de crear, escuchar, aprender, participar 
y compartir intereses, experiencias y comentarios, lo que les permite convertirse 
también en productores y distribuidores de información sobre la organización 
deportiva en las redes sociales.

En la industria del deporte, las redes sociales ofrecen diversas oportunidades a las 
organizaciones, sirviendo como vehículo para la comunicación con los públicos y para 
aumentar la interacción con los seguidores a través de la creación de experiencias 
innovadoras e interactivas. Esta característica es importante teniendo en cuenta 
el entorno altamente competitivo en el que operan las organizaciones deportivas 
(Meng et al., 2015). Estudios como Jordan et al. (2017) identificaron el valor de la 
comunicación en las redes sociales para construir relaciones con los públicos como 
parte del contexto deportivo de una comunidad. También Mahan (2011) argumentó 
que las organizaciones deportivas y otras entidades con intereses en la industria 
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del deporte, han reconocido la importancia que se puede generar al usar las redes 
sociales para lograr objetivos de marketing.

Por su parte, Lobillo y Muñoz (2016), destacan el papel que las redes sociales 
juegan en las organizaciones del mundo del fútbol afirmando que, al igual que en 
cualquier otra institución, constituyen una herramienta básica para la comunicación 
organizacional. Además, apuntan que las nuevas tecnologías son constantemente 
usadas por las entidades deportivas, ya que éstas les permiten interactuar con 
sus públicos de una forma inmediata y eficaz. En ese mismo estudio, los autores 
apuntan las facilidades que aportan las redes sociales para llegar a una mayor 
cantidad de públicos y que estas son de vital importancia a la hora de fidelizar 
seguidores.

Sobre el uso de las redes sociales por parte de organizaciones deportivas, Campos 
et al. (2013) analizaron cómo la comunicación a través de estas nuevas tecnologías 
ayuda a las organizaciones deportivas a alcanzar sus objetivos estratégicos en 
términos de compromiso y persuasión. A través del análisis de la comunicación 
en Twitter de nueve entidades deportivas en Inglaterra, descubrieron que algunas 
utilizaban las redes sociales de manera más efectiva que otras. Por ejemplo, la 
federación inglesa de hockey generaba un mayor número de interacciones con sus 
seguidores que el resto de organizaciones y que esto se debía, en parte, al tipo de 
contenido compartido.

1.2. El uso de Instagram en el deporte

Dentro del contexto de las redes sociales, Instagram es una herramienta que 
utiliza fotografías como su principal mecanismo de comunicación (Graham, 2013) 
y que está ganando una gran popularidad entre los atletas y las organizaciones 
deportivas de todo el mundo (Clavio, 2013). Desde su lanzamiento en octubre de 
2010, Instagram ha atraído a más de 700 millones de usuarios activos, lo que hace 
que esta plataforma posea más del doble del tamaño de Twitter (Constine, 2017) 
y lo que la convierte en una herramienta ideal para la comunicación de muchas 
organizaciones (Koetsier, 2013).

Esta serie de características también hacen que Instagram sea una herramienta 
particularmente efectiva para las organizaciones deportivas. Para los equipos 
deportivos, el hecho de poder compartir facetas específicas de la imagen del equipo 
hace que aumente la participación de los seguidores (Ferrand y Pages, 1999). 
Además, combinada de forma adecuada con otras redes sociales, Instagram puede 
impactar de forma positiva en la afiliación de los aficionados hacia su equipo (Popp 
y Woratschek, 2016), así como suponer un aumento en los ingresos (Broughton, 
2012). De este modo, los equipos deportivos pueden usar Instagram para alcanzar 
nuevas audiencias, y fomentar la interacción con sus seguidores actuales, creando 
relaciones positivas con sus públicos.

Así, en el ámbito deportivo, Instagram se está convirtiendo en una herramienta 
cada vez más popular para compartir contenido visual ya que facilita el co-branding 
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y proporciona a los fans un papel más activo en el proceso de construcción de 
la marca a través de los comentarios, según Anagnostopoulos et al. (2018). En 
una línea similar, Davies y Mudrick (2016), sugieren que el uso de Instagram 
podría responder a una mayor variedad de motivos que el uso de otras redes como 
Facebook y Twitter, en las que se explotaría menos el aspecto promocional, tal y 
como observaron en un estudio sobre golf. Por su parte, Kim y Hull (2017), plantean 
que los seguidores de equipos de béisbol en Instagram responden en mayor medida 
(con comentarios y likes) a los posts relativos a las cuestiones deportivas que a 
aquellos que tienen que ver con cuestiones sociales o empresariales.

Aunque las investigaciones recientes sobre Instagram y otras redes sociales en 
el ámbito deportivo son abundantes, no existen estudios desde la perspectiva 
del uso de Instagram en lo referido a eventos de este campo. Además, la 
creciente popularidad de Instagram entre estas organizaciones, los deportistas 
y los aficionados, combinada con sus posibilidades comunicativas, merece una 
mayor investigación de esta herramienta en el contexto deportivo. Como hemos 
visto anteriormente, varios académicos tratan las redes sociales en la industria 
del deporte, pero ninguna de estas investigaciones se centra en la interacción en 
Instagram en un evento, como el Mundial de Fútbol Femenino.

2. Diseño y método

La Copa Mundial Femenina de Fútbol (en inglés, FIFA Women›s World Cup), conocida 
popularmente como Mundial de Fútbol Femenino, es el torneo internacional de 
fútbol femenino más importante del mundo a nivel de selecciones nacionales. 
La FIFA (Federación Internacional de Fútbol Asociación), organización que realiza 
este evento, inició la versión para mujeres de la Copa Mundial de Fútbol, el evento 
deportivo más importante en el mundo junto a los Juegos Olímpicos, en el año 1991 
en la República Popular China. Desde esa fecha, este torneo ha sido realizado cada 
cuatro años y su popularidad no ha dejado de aumentar.

Uno de los objetivos de la FIFA como organización deportiva es poder llevar el fútbol 
a todos los rincones del mundo, organizar torneos internacionales y promover el 
impacto que el fútbol puede tener en la sociedad (FIFA, 2018). En este aspecto 
las redes sociales son de gran ayuda para establecer el posicionamiento de esta 
organización y para agregar valor a los eventos que realizan. Por este motivo poseen 
diversas cuentas en las diferentes redes sociales, entre ellas la del Mundial de 
Fútbol Femenino en Instagram.

La FIFA se unió a Instagram utilizando el nombre de usuario @fifawomensworldcup. 
En noviembre de 2019 esta cuenta contaba con 170850 seguidores mientras que 
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seguía a 680 usuarios y ha realizado 754 publicaciones desde que se incorporó 
a esta red social. Para analizar la interacción de esta cuenta se han utilizado las 
técnicas de observación y el análisis de contenido. La observación se considera 
una técnica científica cuando se planifica sistemáticamente de modo que sea 
controlada y comprobada con criterios de validez y fiabilidad, estos criterios se dan 
si se relaciona con otras investigaciones de similares características (Ruiz, 2012). 
Por su parte, el análisis de contenido conlleva aplicar de forma sistemática una 
serie de reglas establecidas previamente y que sirvan para medir la frecuencia con 
que determinados elementos aparecen en la muestra de estudio (Berganza y Ruiz, 
2005). 

Así, el análisis de contenido demuestra un método sistemático y replicable, ideal 
para analizar contenido escrito y/o visual que ya ha sido utilizado previamente en 
numerosos estudios en los que se analizaba el uso de algunas redes sociales en 
el ámbito deportivo (Abuín-Penas et al., 2019; Anagnostopoulos et al. 2018; Cano-
Tenorio, 2019; Parganas et al., 2015; Pegoraro, 2010; Winand et al. 2019).

3. Trabajo de Campo y Análisis de Datos
La etapa preliminar de este estudio consistió en recopilar todas las publicaciones 
realizadas por @fifawomensworldcup entre el 7 de junio de 2019 y el 7 de julio de 
2019. Se eligió este periodo de tiempo por ser durante el que se celebró el evento 
analizado y, por tanto, la época en la que más uso e interacción debería tener esta 
cuenta de Instagram. Esta fue una elección deliberada ya que se pretende analizar 
la comunicación que se produjo durante el torneo, buscando obtener información 
referida al uso de las redes sociales por parte de organizaciones deportivas durante 
la celebración de grandes eventos. 

Se recopilaron un total de 357 publicaciones de Instagram a través de Instagram 
Scraper1. Esta herramienta desarrollada por la Digital Methods Initiative (DMI) 
interactúa con la API de Instagram y permite descargar un archivo CSV que contiene 
todos los metadatos de todas las publicaciones del usuario seleccionado. La 
variedad de datos mostrados incluye: texto de la publicación, formato (imagen o 
vídeo), enlace a la publicación, enlace al contenido multimedia, fecha y hora, número 
de likes, número de comentarios, hashtags empleados y ubicación, entre otros.

A continuación, se exportaron todos esos datos a una hoja de cálculo de Excel, 
para realizar un análisis de contenido temático y de la interacción basada en ese 
contenido. A través del establecimiento de categorías temáticas que permitieran 
agrupar las publicaciones, se pretendía observar cómo la FIFA utilizó la plataforma 
de Instagram para comunicarse e interactuar con los seguidores del Mundial de 

1 Instagram Scraper de Digital Methods Initiative: https://wiki.digitalmethods.net/Dmi/ToolDatabase
?cat=DeviceCentric&subcat=Instagram 
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Fútbol Femenino. Las líneas temáticas utilizadas como plantilla de análisis fueron 
adaptadas de Cano-Tenorio (2019), así las categorías utilizadas para la plantilla de 
análisis fueron las siguientes:

•	Afición: contenido publicado sobre los aficionados y seguidores del 
evento. Incluye publicaciones sobre la asistencia a los encuentros, los 
desplazamientos de los seguidores de cada selección, el público asistente al 
evento o publicaciones realizadas por los seguidores que son reutilizadas por 
la cuenta oficial del Mundial de Fútbol Femenino.

•	Competición: contenido informativo relacionado con el transcurso de la 
actividad deportiva. Incluye descripción de jugadas, goles, amonestaciones, 
ejercicios de calentamiento previos a los partidos, ceremonia de apertura, 
entregas de trofeos, recuerdos de competiciones anteriores u otras incidencias 
relacionadas con los encuentros que disputen las selecciones nacionales. En 
este apartado también se incluyen los contenidos, relacionados con el juego 
en sí, que no tengan cabida en ninguna de las otras categorías.

•	Declaraciones: intervenciones realizadas por cualquiera de los miembros de 
las selecciones nacionales (jugadoras, entrenadoras, directivas…) ante los 
medios de comunicación. Si se trata de una entrevista realizada en exclusiva 
para las redes sociales de la FIFA Women›s World Cup también se tendrá en 
cuenta en esta categoría.

•	 Jugadoras: publicaciones que contengan información relacionada con los 
miembros de la plantilla, es decir, sobre las jugadoras de cada selección 
nacional. En esta categoría se incluyen convocatorias, alineaciones, firmas 
y actos públicos, premios individuales que reciben las jugadoras, diseños 
basados en la imagen de las jugadores y datos o estadísticas sobre las 
mismas.

•	Marketing: cualquier tipo de contenido relacionado con los compromisos 
comerciales del Mundial de Fútbol Femenino de la FIFA, es decir, las 
publicaciones en las que se mencionan explícitamente a otras marcas o 
empresas o en las que tengan especial protagonismo patrocinadores o se 
incluya cualquier tipo de publicidad de forma predominante.

•	Otros: publicaciones que no se adaptan a ninguna de las categorías anteriores. 
Dentro de esta categoría se encuentran imágenes o vídeos relacionados con 
el evento pero que no tienen relación directa con las jugadoras, la afición, 
la competición, los medios o las relaciones comerciales y que, además, 
tampoco son suficientes como para generar una categoría de por sí.

Cada publicación se codificó manualmente dentro de cada una de las categorías 
anteriormente enunciadas, buscando seleccionar siempre la categoría temática que 
más se adapta al contenido publicado por la cuenta oficial del Mundial de Fútbol 
Femenino de la FIFA.
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4. Resultados
Del 7 de junio de 2019 al 7 de julio de 2019 la cuenta oficial del Mundial de Fútbol 
Femenino realizó un total de 357 publicaciones en Instagram. El número de likes 
recibidos durante el evento asciende a 1435960, mientras que los comentarios 
llegan a 14765.

4.1. Publicaciones por categoría
A partir del contenido analizado, se asignó una categoría a cada una de las 
publicaciones y se descubrió, que la categoría de Jugadoras era predominante con 
una amplia diferencia en relación al resto de categorías, llegando a suponer casi 
la mitad del total de publicaciones realizadas. También cabe resaltar que, tal y 
como se puede observar en la Tabla 1, la categoría de Marketing es la que menos 
publicaciones cuenta en su haber. 

Tabla 1: Publicaciones en función de la categoría temática

Categoría Posts % posts

Afición 43 12,04%

Competición 66 18,49%

Declaraciones 42 11,76%

Jugadoras 178 49,86%

Marketing 7 1,96%

Otros 21 5,88%

TOTAL 357 100,00%

4.2. Asignación de likes por categoría

En el caso de los likes también se observa que la mayoría va para la categoría de 
Jugadoras siendo, al igual que anteriormente, la de Marketing la que recibe una 
menor cantidad de likes. De todos modos, destaca el hecho de que la categoría 
con un mayor promedio de estos, es decir, la que más likes recibe por publicación, 
es la de Competición, siendo su número casi el doble en comparación con el resto.

Tabla 2: Likes en función de la categoría temática

Categoría Likes Promedio likes % likes

Afición 130101 3025,6 9,06%

Competición 434016 6576 30,22%

Declaraciones 149993 3571,26 10,45%

Jugadoras 636346 3574,98 44,32%

Marketing 17072 2438,86 1,19%

Otros 68432 3258,67 4,77%

TOTAL 1435960 4022,3
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4.3. Asignación de comentarios por categoría

En el caso de los comentarios, la categoría de Competición es la que mejores 
resultados obtiene tanto en términos absolutos como en promedio. Las publicaciones 
relacionadas con la competición obtienen cerca de 90 comentarios de media, 
mientras que el resto obtienen menos de 35 comentarios por publicación en el 
mejor de los casos. Tal y como demuestra la Tabla 3, la categoría de Marketing 
sigue siendo la que obtiene unos peores resultados tanto en términos absolutos 
como en lo que respecta al promedio.

Tabla 3: Comentarios en función de la categoría temática

Categoría Comentarios
Promedio 
comentarios % comentarios

Afición 1110 25,81 7,52%

Competición 5925 89,77 40,13%

Declaraciones 1465 34,88 9,92%

Jugadoras 5543 31,14 37,54%

Marketing 76 10,86 0,51%

Otros 646 30,76 4,38%

TOTAL 14765 41,36

4.4. Formato de publicación de cada categoría

En cuanto al formato utilizado para transmitir los mensajes en cada categoría, se 
observa que todas las publicaciones de Declaraciones son vídeos. En total, más 
del 60% de las publicaciones son imágenes aunque en todas las categorías se 
observa un mayor porcentaje del formato vídeo. Esto se debe a que cerca del 90% 
del contenido de Jugadoras, la categoría predominante, son imágenes (Tabla 4). 

Tabla 4: Tipo de publicación en función de la categoría temática

Categoría Fotos % fotos Vídeos % vídeos

Afición 17 39,53% 26 60,47%

Competición 25 37,88% 41 62,12%

Declaraciones 0 0,00% 42 100,00%

Jugadoras 159 89,33% 19 10,67%

Marketing 2 28,57% 5 71,43%

Otros 14 66,67% 7 33,33%

TOTAL 217 60,78% 140 39,22%
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4.5. Recursos utilizados en cada categoría

Tal y como muestra la Tabla 5, el uso de hashtags y emoticonos es muy habitual 
en la cuenta oficial de Instagram del Mundial Femenino de la FIFA. En ambos casos 
estos recursos se utilizan en aproximadamente el 80% de las publicaciones, sin 
que se observen grandes diferencias entre las distintas categorías. Esta situación 
cambia en lo que se refiere a las menciones, las cuales tienen un uso menor, 
aunque sí se utilizan en más de la mitad del contenido publicado teniendo una 
mayor presencia en las publicaciones de la categoría de Declaraciones.

Tabla 5: Recursos utilizados en función de la categoría temática

Categoría Posts Hashtags

%

hashtags Menciones

%

menciones Emoticonos

%

emoticonos

Afición 43 40 93,02% 29 67,4% 29 67,44%

Competición 66 64 96,97% 29 43,9% 59 89,39%

Declaraciones 42 29 69,05% 26 61,9% 36 85,71%

Jugadoras 178 128 71,91% 95 53,4% 139 78,09%

Marketing 7 6 85,71% 3 42,9% 2 28,57%

Otros 21 19 90,48% 10 47,6% 15 71,43%

TOTAL 357 286 80,11% 192 53,8% 280 78,43%

5. Conclusiones y Discusión
Esta investigación proporciona una primera visión de cómo una de las federaciones 
deportivas más reconocidas, la FIFA, está utilizando una de las redes sociales más 
populares de la actualidad para comunicarse con sus públicos durante uno de los 
eventos más importantes del año. Además, este estudio ayuda a comprender de 
manera más general el uso que se hace de Instagram por parte un evento deportivo 
para interactuar con sus seguidores. Instagram se revela como una de las mejores 
herramientas para generar relaciones con los públicos durante un evento deportivo, 
aunque habría que comprobar por qué se decide publicar de forma más habitual 
contenido que parece tener menor interés entre sus seguidores. Los resultados 
sugieren que la FIFA utiliza su cuenta de Instagram exclusiva para el Mundial de 
Fútbol Femenino para compartir, principalmente, contenido sobre las jugadoras que 
participan en el evento. Esto contrasta con el hecho de que los seguidores del 
evento están más interesados en el contenido sobre la competición.

Esta investigación se suma a la literatura previa para afirmar que Instagram es 
una herramienta con potencial para mejorar la comunicación de las organizaciones 
deportivas y la interacción de estas con sus públicos (Abuín-Penas et al., 2019). 
Sin embargo, no se puede olvidar que las estrategias de comunicación de las 
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federaciones o de los eventos deportivos deben ser diferentes a las de los deportistas 
o los equipos, ya que representan el deporte en el que estos juegan y responden a 
las reglas del deporte que promueven (Zintz y Winand, 2013). Si bien se considera 
que un equipo o un deportista tiene una base de aficionados fieles, esta afirmación 
es menos obvia en el caso de las federaciones internacionales como la FIFA o en el 
caso de los eventos deportivos. En este caso, los eventos deportivos atraerían la 
atención de seguidores de ese evento en particular y que, tal y como se comprueba 
en los resultados de la investigación, su interés principal es conocer el desarrollo 
del evento. Esto se puede ver claramente al comprobar que la categoría temática 
con mayor interacción es la de Competición. También hay que tener en cuenta que 
este tipo de seguidores no se identifican con la cuenta a la que siguen del mismo 
modo que lo hacen con un equipo o con un deportista, pero sí tienen interés en el 
deporte o en el evento y ese motivo los habría llevado a seguir la comunicación en 
las redes sociales de este organismo general (Winand et al., 2019). 

Los hallazgos de esta investigación revelan los diferentes tipos de contenido 
compartido por la FIFA durante el Mundial de Fútbol Femenino y demuestra que 
la categoría de contenido más utilizada en su Instagram durante el torneo del año 
2019 ha sido la de “Jugadoras” mientras que la categoría que tuvo un menor nivel 
de utilización fue la de “Marketing” . Estos resultados son consistentes con el 
estudio de Cano-Tenorio (2019) que obtuvo resultados similares después de analizar 
la comunicación de las cuentas oficiales en redes sociales de cinco federaciones de 
fútbol nacionales.

Dado que la mayoría de las publicaciones de la cuenta del Mundial de Fútbol Femenino 
de la FIFA pertenecían a la categoría de “Jugadoras”, esta organización deportiva 
está perdiendo una gran oportunidad al no publicar más contenido relacionado con 
la categoría temática “Competición”. Esto le daría a la FIFA la oportunidad de mejorar 
la comunicación con los seguidores y podría permitir a la organización mantener 
una mejor relación con sus públicos. El contenido directamente relacionado con la 
competición es el preferido por los seguidores de Instagram del Mundial de Fútbol 
Femenino, esto se hace evidente al comprobar que el promedio de likes es casi el 
doble que el de cualquier otra categoría y el promedio de comentarios es casi el 
triple, en comparación con el resto de categorías temáticas. 

Se puede concluir que Instagram, al igual que las demás redes sociales, permite que 
los seguidores de un evento deportivo tengan un papel más activo, ya sea a través 
de sus propios comentarios en las publicaciones de la cuenta oficial del evento 
o cuando la cuenta oficial comparte contenido proporcionado por los seguidores. 
Como afirmaban Anagnostopoulos et al. (2018) los aficionados reconocen estas 
virtudes y se involucran expresando sus opiniones sobre el comportamiento de la 
organización, tanto en temas relacionados con la propia competición como sobre 
otros temas.
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Asimismo, este estudio contribuye a la comprensión del uso que hacen las 
organizaciones deportivas de las redes sociales. En particular, es el primer estudio 
que aborda el uso de Instagram por parte de una federación internacional como 
la FIFA durante un gran evento, como lo es el Mundial de Fútbol Femenino. Por 
otro lado, se confirma el predominio de la categoría de “Jugadoras”, frente a la 
menos utilizada, la de “Marketing”, al igual que lo había demostrado anteriormente 
Cano-Tenorio (2019). Finalmente, se destaca el contenido que está directamente 
relacionado con la categoría de “Competición” como el tipo de publicaciones que 
más interesan a los seguidores de eventos deportivos y, por tanto, sería el tipo de 
contenido a utilizar para generar interacción con los públicos.
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