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Resumen

TikTok se harevelado en los ultimos anos como la red social de mayor crecimiento. El contenido de entretenimiento,
el consumo de videos cortos, la proliferacion de creadores de contenido o la interaccion son las principales razones
que atraen a la generacion Z, principales usuarios de esta red, pero también a otras generaciones que buscan
también entretenerse. El deporte en su conjunto y los deportistas en especial han encontrado en la plataforma
una via para contactar y conversar de manera mas personal. Este trabajo estudia de forma exploratoria el uso de
TikTok como canal de comunicacién de los deportistas espanoles participantes en los Juegos Olimpicos de Tokio
2020. El objetivo es categorizary comprender las comunicaciones emitidas por los deportistas en TikTok. El disefo
metodologico consiste en un anadlisis de contenido, de los 12 perfiles de deportistas olimpicos en la etapa previa,
durantey posterioralos JJ.00. de Tokio analizando un total de 431 publicaciones, y ocho entrevistas en profundidad
a profesionales del mundo del deporte (gestores, atletas y comunicadores) que contrastan la anterior fase. Los
resultados muestran la asuncion de los codigos de la red por parte de los deportistas, el uso de los simbolos
olimpicos como escenario de sus dinamicas y el alcance de una mayor interaccion con sus sequidores en funcion
del tipo de contenido. Este estudio expande el conocimiento sobre deportistas y marcas personales en un ambito

poco explorado y aporta claves conceptuales y de gestion para directores de comunicacion y social media.

Palabras clave: TikTok, Juegos Olimpicos, Tokio 2020, marca personal, gestién deportiva.
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DEPORTE Y TIKTOK: TIPOLOGIA DE CONTENIDOS DE LOS DEPORTISTAS ESPANOLES EN LOS...
Sandra Arias Montesinos / Francisco Javier Zamora Saborit / Guillermo Sanahuja Peris

Abstract

TikTok has emerged in recent years as the fastest growing social network. Entertainment content, the consumption of
short videos, the proliferation of content creators and interaction are the main reasons that attract the Z generation,
the main users of this network, but also other generations who are also looking to be entertained. Sport as a whole, and
sportsmen and women in particular, have found in the platform a way to contact and converse in a more intimate and
personalway. This paper studiesinanexploratory way the use of TikTok as acommunication channel of Spanish athletes
who have competed in the Tokyo 2020 Olympic Games. The aim is to categorize and understand the communications
issued by athletes on TikTok. The methodological design consists of a content analysis of the profiles of 12 Olympic
athletes in the stage before, during and after the Tokyo Olympic Games, analysing a total of 431 publications, and eight
in-depth interviews to professionals from the world of sport (managers, athletes and communicators). That contrast
the previous phase. The results show the sportsmen and sportswomen assumption of the network’s codes, the use of
Olympic symbols as the backdrop for their dynamics and the extent of greater interaction and engagement with their
followers depending on the type of content. This study expands knowledge about athletes and personal brands in a

little explored area and provides conceptual and management keys for communication and social media managers.

Keywords: TikTok, Olympic Games, Tokyo 2020, personal branding, sports management.

1. Introduccion

TikTok constituye el Gltimo caso de éxito de una aplicacion interactiva y relacional en la web social
(Fernandez-Pefia y Ramajo Hernandez, 2014), convirtiéndose en una red complementaria a las ya
consolidadas como Facebook, Twitter, YouTube o Instagram y presentando la singularidad de haber
sido creada fuera de Silicon Valley. La compaiiia china ByteDance lanz en 2016 una aplicacion mévil
de clips musicales cortos y contenidos triviales llamada Douyin. En 2017, tras popularizarse en Asia,
salto a otros continentes fusionandose con Musical.ly.

El crecimiento desde entonces ha sido exponencial. Tomando como referencia el TikTok App Report
2022 (Curry, 2022), la plataforma ha pasado de 65 millones de usuarios en 2017, a 133 en 2018, 381
en 2019, 700 en 2020 y 1.000 millones en 2021. Para contextualizar la cifra, solo cinco redes sociales
la superan en niimero de seguidores (Alvarez, 2021): Facebook con 2.910 millones; YouTube, 2.562;
WhatsApp, 2.000; Instagram, 1.478; y Wechat 1.263. Otra fuente de datos que constata la penetracién
de TikTok es el nimero de descargas. Segin SensorTower (2020, 2021), en el tercer trimestre de
2020 TikTok se posicioné como la aplicacién mévil mas descargada en el mundo (190 millones de
descargas), que continud en 2021 con 185 millones. Del mismo modo, en Espaiia, TikTok es la red
social con un mayor crecimiento, aumentando su conocimiento sugerido (de un 73 % a un 75 %) y uso
(de un 25 % a un 30 % este afio) segiin IAB (2022).

Si se profundiza en el analisis del éxito de TikTok, existen dos claves que explican dicho crecimiento.
Una, la explosion de la Covid-19. El hastio del confinamiento representé un campo de cultivo idéneo
para que se viralizasen challenges, bailes y contenidos de humor costumbrista (Anderson, 2020)
provocando que muchos usuarios descargasen y explorasen sus posibilidades. De hecho, empresas
(Green et al., 2022), medios de comunicacion (Vazquez-Herrero et al., 2021; Martinez Valerio, 2023),
instituciones (Sanchez-Amboage et al., 2022), politicos (Figuereo-Benitez et al., 2022), asi como
el deporte en su conjunto aprovecharon para irrumpir en TikTok y participar en las tendencias y
dinamicas de la red social. En el caso del deporte, tanto deportistas individuales (Su et al., 20203;
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Feder, 2020; Sharpe et al., 2020) como organizaciones deportivas (Sidorenko-Bautista et al., 2022)
variaron el tono y tematica de los mensajes adaptandose al contexto de la pandemia.

La segunda clave reside en la utilizacion de TikTok de un sofisticado algoritmo que propone videos de
formapredictiva en funcion de suinteraccion previa. Hay cierto consenso a nivel periodismo especializado
(Forman, 2022), profesional (Stokel-Walker, 2020) y académico (Wang, et al., 2019) sobre la ventaja
competitiva del sistema de IA (Inteligencia Artificial) de TikTok respecto a las otras redes sociales.

En este escenario de progresiva adopcion, se han celebrado dos eventos deportivos en 2021 de gran
dimensioéneimpacto: laEurocopa2020deftitbol ylos Juegos Olimpicos de Tokio 2020,ambos planteados
para el afio 2020, y realizados en 2021 a causa de la pandemia provocada por la Covid-19. El primer
evento conto con el patrocinio oficial de la propia red social: UEFA y ByteDance acordaron desarrollar
un programa conjunto con el objetivo de convertir TikTok en lider y referente del acontecimiento
a partir de contenidos exclusivos. Por otra parte, el COI, que tiene una actitud mas conservadora
para implementar alianzas mediaticas a largo plazo, también ha desarrollado acciones especificas
con TikTok (Fernandez-Pefia y Ramajo Hernandez, 2014), datando su apertura de perfil oficial en
diciembre de 2019. E1 COI concibe las redes sociales y la prescripcion de los atletas participantes como
un importante altavoz de los mensajes y valores relevantes, cuestién regulada desde 2011 en I0C Social
Media, and Blogging, Guidelines con sucesivas versiones hasta la actual (COI, 2020).

Esta relacion simbidtica entre JJ.0O. y complejo mediatico ya la adelanté Moragas Spa (1992),
tras las evidencias de Barcelona 1992, sefialando que los juegos introducen de forma ciclica las
principales innovaciones tecnoldgicas de las distintas plataformas de comunicacion. Si nos cefiimos
a las plataformas sociales, Pekin (2008) representd la llegada de las redes sociales con las primeras
emisiones en YouTube. Vancouver (2010) supuso el estreno de los perfiles en Facebook y Twitter
por parte del COL Los juegos de Londres 2012 fueron considerados como los social olympics (Rooney,
2012) dado que se narraron minuto a minuto a través de las distintas plataformas. Los Juegos de Rio
2016 se idealizaron a través Instagram (Tang y Cooper, 2018). Y estos Juegos de Tokio 2020, de los que
se disponen algunas aproximaciones inmediatas (Jackson et al., 2021), suponen un interesante banco
de pruebas para TikTok como herramienta de interaccién y promocién en el conjunto del deporte y
de la gestion de marcas personales en el escenario global.

2. Estado de la cuestion

Los JJ.00. han tenido la capacidad de inspirar al ser humano desde el mundo clasico hasta la actualidad.
Los deportistas han ocupado progresivamente en la esfera publica el espacio, reservado hasta hace
poco a estrellas del cine o de la musica. Hoy, los grandes atletas estan considerados como iconos de una
industria del deporte que mueve alrededor del 3% del PIB en Esparia (PricewaterhouseCoopers, 2020).
Sin embargo, el protagonismo social y mediatico del deporte (Ginesta, 2020) no ha tenido un reflejo
fiel en las investigaciones de las ciencias de la comunicacion en Espafia hasta bien entrado el siglo XXI
(Sanahuja-Peris et al., 2021), a diferencia de los paises anglosajones (Pedersen, 2013; Butterworth, 2021).

Si se revisa la literatura especifica de la marca personal de deportistas, se encuentran precedentes
desde inicios del siglo. Peters (1997) introduce el concepto genérico de marca personal. En el deporte,
lanotoriedad y comercializacion delaimagen de David Beckham a principios delos 2000 suscité varios
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estudios que pueden considerarse pioneros de esta nueva subdisciplina. Chadwick y Burton (2008);
Vincent et al. (2009), Parmentier y Fischer (2012) sostienen que son los atributos del deportista en
su desempeiio deportivo y la personalidad que se proyecta en los medios son los principales factores
que influyen en el éxito de las marcas de los jugadores. Zamora et al. (2015) apuntan las similitudes
entre la marca personal de un deportista y una empresa de entretenimiento dadas sus dimensiones
emocionales, mediaticas y la capacidad de prescripcion.

Sobre la proyeccion de las marcas personales de deportistas a través de las redes sociales se ha
generado ya un importante corpus de conocimiento, focalizado en una primera etapa el analisis
de Twitter. Pegoraro (2010) apunta que esta red es utilizada por los deportistas para proyectar
su vida personal e interactuar con los aficionados. Hambrick et al. (2010) categorizan los temas
indicando que un 34 % de los mensajes se dedican a la interactividad, un 28 % a la diversion y tan
solo un 15 % hablan del deporte en si, lo cual supone un cambio significativo en el paradigma de
la comunicacion deportiva dado que ofrece un acceso sin precedentes a su vida personal. Hambrick
y Mahoney (2011) y Pegoraro y Jinnah (2012) focalizan el estudio en el uso de la plataforma como
herramienta de captacion y activacién de patrocinios de los deportistas. Meso Ayerdi et al. (2021)
revelan que el uso que los deportistas le dan a Twitter obedece a fines publicitarios y de visibilidad de
sus patrocinadores, dejando el didlogo con sus seguidores en un segundo plano. Green (2016) realiza
un analisis triple al uso de las redes sociales de los deportistas comparando Twitter, Facebook e
Instagram. Este autor constata que una gestion estratégica y coordinada de las distintas redes podria
contribuir a diferenciar notablemente la marca de los deportistas y apunta a que las publicaciones
que generaban mayor enganche eran las que tenian una tematica social o personal. Siguiendo estos
factores de adhesion, el estudio comparativo de Su et al. (2020a) de Twitter e Instagram a partir de un
draft de 1a NFL concluye que, ademas de la calidad de los contenidos de los perfiles, es determinante
la marca, y por extension redes sociales, del club y liga que acoge al deportista.

A partir de 2018, los estudios sobre deportistas y redes sociales viran hacia Instagram (Figuereo-
Benitez et al., 2021), en consonancia con la asuncién de esta red social como la plataforma de los
influencers. Geurin-Eagleman y Burch (2016) vienen a demostrar que aquellos que tenian una mayor
variedad conseguian un mayor seguimiento. Los autores apuntan también que las mujeres deportistas
son mas propensas que los hombres a publicar fotografias de si mismas y que las fotos sexualmente
sugerentes obtenian mas interacciones. En contraste, Lobillo-Mora y Aja Gil (2020), analizan los
contenidos del piloto Jorge Lorenzo sefialando que “las tematicas predominantes fueron aquellas
que tuvieron relacién con la competicién”. Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2020), en su analisis
a futbolistas espafioles, al igual que Sharifzadeh et al. (2021) con los deportistas iranies, sefialan que
a pesar de las posibilidades, “no se da una gestién planificada profesionalizada” y que esta presencia
digital en Instagram esta “improvisada” (2020, p.51), lo cual coincide con el estudio cualitativo que
hizo Geurin (2017) sobre mujeres deportistas presentes en los JJ.00. de Rio 2016 donde reconocen no
emplear estrategias especificas de gestion de marca. Finalmente, los estudios de Abuin-Penas et al.
(2019, 2020) sobre la interaccion en los JJ.00. de PyeongChang 2018 revelan que provoca mucha
mayor interaccion las fotografias que los videos en la red social de Meta.

El siguiente salto en el estudio de la interseccion entre redes sociales y deportistas es el que ocupa la
presente investigacion. Existen algunas investigaciones que ya revelan el uso de TikTok en el entorno
deportivo. Sidorenko-Bautista et al. (2022) analizan el uso de TikTok por parte de los clubes de la
Primera Division del fatbol espariol. Los resultados plantean dos conclusiones: los clubes no tienen
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una estrategia especifica para TikTok ya que reciclan videos publicados en otras redes; y los mensajes
tienen como objetivo principal la captaciéon de nuevos aficionados valiéndose de la identidad
corporativay de la participacién de jugadores y entrenadores. Su et al. (2020b) estudian la actividad de
los deportistas durante la pandemia, concluyendo que TikTok premia la autenticidad por encima de
la calidad. Los usuarios se enganchan, interactian y viralizan los contenidos de estrellas del deporte
creados especificamente para TikTok que son genuinos, espontaneos y naturales y reflejando una
imagen mas informal y relajada.

A partir de este recorrido introductorio y el dibujo del marco conceptual, el objetivo de este articulo
consiste en investigar el modo en el que los deportistas olimpicos espafioles utilizan TikTok.

3. Metodologia
3.1. Disefio de la investigacion

Para alcanzar los objetivos indicados, se ha empleado una combinaciéon metodolégica con una
primera fase basada en un analisis de contenido y una segunda en la que se contrastan los resultados
obtenidos con ocho entrevistas en profundidad. Estas entrevistas se han realizado a seis profesionales
de la comunicacién deportiva, asi como a dos deportistas olimpicos participantes en los JJ.0O. de
Tokio 2020 (Gréafico 1).

Grafico 1.

Esquema de la metodologia

METODOLOGIA

ESTUDIO DOCUMENTAL ANALISIS DE CONTENIDO ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD CONCLUSIONES
Revision de Seleccion de la muestra Diseno de cuestionarios Confrontacion de las
investigaciones sobre semiestructurados fases de estudio
marca persF)naI, dePortes Determinacién de un Selecciony contacto con los Revision de objetivos e
y redes socialesy TikTok s . T

cuadro de analisis entrevistados hipotesis

original

Trabajo de campo Desarrollo de las entrevistas Comparacion con
investigaciones

Conclusiones de las fases

precedentes

Fuente. Elaboracién propia.

3.2. Analisis de contenido

El analisis de contenido esta basado en los estudios precedentes para conocer el uso de los contenidos
publicados en TikTok e Instagram (Sidorenko-Bautista et al., 2022; Su et al. 2020b; y Geurin, 2017) y
combina la extraccién de hallazgos cuantitativos y cualitativos. El enfoque de la investigacién responde
aladescripcion exploratoria, dado que se trata de un objeto de estudio emergente, con escasa literatura
académica sobre TikTok y donde se espera sentar las bases para futuros estudios en la materia.
Asimismo, el nimero de perfiles analizados (12) es similar al de la investigacion de Su et al. (2020b) y
con un contexto deportivo-comunicativo coincidente con el de Sidorenko-Bautista et al. (2022).
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Los contenidos analizados corresponden a las publicaciones realizadas en el feed de los perfiles de
los doce deportistas olimpicos, durante las fechas del estudio (entre el 1 de junio y el 1 de octubre de
2021). Este rango corresponde al inicio y el final de las comunicaciones sobre los Juegos Olimpicos
de Tokio 2020 por parte de los emisores seleccionados como muestra, estableciendo tres periodos
diferenciados: previa de los Juegos Olimpicos (del 1 de junio al 22 de julio de 2021), durante la
competicion (del 23 de julio al 8 de agosto de 2021), y post-Juegos Olimpicos (del 9 de agosto al 1
de octubre de 2021). Por su parte, la recogida de datos tuvo lugar en enero de 2022. Las variables de
analisis en un ambito reciente como la red social TikTok se describen y justifican en profundidad en
los puntos 3.2.2.y 3.2.3.

3.2.1. Muestra

Tras una primera exploracién del universo de deportistas espafioles con participacion en los Juegos
Olimpicos de Tokio 2020 conformado por 326 atletas (88 hombres y 136 mujeres) se comprobd que
solo 12 de ellos contaban con un perfil piblico en TikTok, lo que supone un 3,68 % del total. Por tanto,
el criterio de seleccion de la muestra se basa en dos premisas: que el atleta seleccionado represente a
Espafia en los Juegos Olimpicos de Tokio 2020 y que tuviera presencia activa en la red social objeto de
estudio durante el periodo de analisis.

Los 12 deportistas (tabla 1) que constituyen el objeto de estudio generaron una muestra de (n=431)
mensajes durante los tres periodos mencionados. Los datos obtenidos han sido consolidados en
una tabla de analisis donde, por perfil, se ha procedido a la cuantificacion de métricas sociales
relacionadas con el enganche (likes, comentarios, “compartidos” y visualizaciones), asi como por el
tono o intencién narrativa y la categoria.

Tabla 1.

Informacién de los atletas seleccionados

Nombre y apellidos Usuario TikTok Deporte Ne contenidos
Ana Peleteiro @apeleteirob Atletismo 82
Roxana Popa @roxanapopa87 Gimnasia Ritmica 127
Marina Gonzalez @marinago_02 Gimnasia Ritmica 76
Sandra Sanchez @sandrasankarate Karate 44
Damian Quintero @damiankingtero Karate 43
Lucia Rodriguez @rodriguezmlucia Futbol 21
David Llorente @d.llorentee Piraglismo 20
Ray Zapata @rayderleyzapata Gimnasia artistica 8
Niko Shera @nikoshera Judo 6
Nicolau Mir @nicolaumir_ Gimnasia artistica 2
Fatima Diame @fatdiame Salto 1
Joel Plata Rodriguez @yowi_2 Gimnasia artistica 1

Fuente. Elaboracién propia.
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3.2.2. Estudio de la categorizacion de contenidos

Dada la novedad de TikTok como ambito de estudio, la categorizacién de los contenidos se realiza
teniendo como referencia las publicaciones de varios autores, que ya han realizado acercamientos
a la categorizacion de contenidos dentro de la red social TikTok. La categorizaciéon mas reciente, y
la que mas influencia tiene en esta investigacion es la de Sidorenko-Bautista et al. (2022) (Tabla 2).

Tabla 2.

Comparativa de modelos de categorizacion en TikTok

. ) . Tono e
Modelo Tipo de emisor Tematica Formato : )
Intencionalidad
Arias, Sanahuja 1. Profesional 1. Reposicion deportiva 1. Propiode 1. Informativo/
y Zamora 2. No profesional 2. Universo del evento TikTok explicativo
3. Deterceros 3. Deportistacomo 2. Resena 2. Publicitario
protagonista 3. Tutorial 3. Entreten-
4. Entrenamientos 4. Personal imiento
5. Celebraciones 5. Contextual 4. Comunicacion
6. Evento/competicion Institucional
Sidorenko- 1. Hashtag - challenges No aplica No aplica 1. Informativo
Bautista; 2. Reposicion de jugadas 2. Publicitario
Alonso-Lépez; 3. Entrenamientos 3. Entretenido
Terol-Bolinches | 4. Jugadores protagéni- 4. Anecdotico
(2022) cos pre, durante y 5. Comunicacion

post partido institucional

5. Aficiones protagonis-
tas pre, durante y post
partido

8. Enfoque en solo
jugador

7. Celebraciones Even-
tos/Competiciones

8. Alusion al equipo rival

9. Identidad del Club

Fuente. Elaboracién propia.

En el andlisis realizado se ha puesto foco en valores cuantitativos, como los indices de viralidad
(Congosto, 2015) y engagement (Rojas y Redondo, 2017) de los contenidos analizados, mediante una
cuantificacion de los valores publicos reflejados en TikTok.

Para cuantificar estos indices, se ha realizado una medicion de las siguientes métricas: ‘Me gusta’
totales del video, comentarios totales, compartidos (share) totales, y nimero de visualizaciones. Estas
métricas son publicas, y estan identificadas como métricas de interaccion y alcance mas comunes en
redes sociales por Mejia-Llano (2020) y Gonzalez Fernandez-Villavicencio et al. (2013).

Tras esto, se ha realizado un calculo porcentual del engagement por cada video analizado, con la
siguiente férmula:

Likes Totales + Comentarios Totales + Shares Totales x 100/ NUm. Visualizaciones
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El calculo del indice de engagement global se realiza mediante la cuantificacion total de las métricas
de los contenidos emitidos (Nufiez, 2017).

3.2.3. Descripcion de la categorizacion propuesta
A partir del analisis comparativo de las tablas de analisis precedentes y del planteamiento de unos

criterios de andlisis originales para alcanzar los objetivos de la investigacion, se proponen las
siguientes variables de analisis para la muestra (Tabla 3):

Tabla 3.
Tipo de los contenidos de TikTok

Tipo de emisor Tematica Tono e intencionalidad Formato
Profesional Reposicién deportiva Informativo Propio de TikTok
No profesional Universo del evento (pre/post) Publicitario/Promocional Resena
Terceros Deportista como protagonista Entretenimiento Tutorial

Entrenamientos Comunicacion Institucional | Personal
Celebraciones Contextual
Evento/Competicion

Fuente. Elaboracién propia.

El emisor se cataloga como profesional o no profesional, si el mensaje se enfoca en la actividad
deportiva, o en el plano personal. El contenido de terceros corresponde a otros medios (p.e. television),
que se difunde en su formato original en TikTok.

Respecto a la tematica, se hace hincapié en determinados eventos relacionados con el deporte
(reposiciones deportivas, entrenamientos, celebraciones de premios,...), asi como los contenidos
ligados a la figura del deportista, estén o no relacionados con el deporte (el deportista como
protagonista).

El tono y la intencionalidad diferencian el video promocional, el informativo, el ludico (ligado a los
formatos habituales de TikTok, como las coreografias), o de caracter institucional.

En relacién a los formatos, hay una categorizacion especial para los formatos propios de TikTok
(video en vertical, musica, grafismos), asi como otros formatos mas conocidos, como la resefia y
el tutorial. El formato Personal es aquel en el que el deportista es emisor y protagonista, en primer
plano o plano medio generalmente. El contextual incide en el espacio en el que el deportista se ubica,
como parte protagonista del video.

3.3. Entrevistas en profundidad
Unavezobtenidoslosresultados delafase cuantitativa, estos se someten aun procesode confrontacion

con un trabajo de campo de corte cualitativo (Alvarez-Gayou, 2004).
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Se elige esta técnica debido a que las entrevistas cualitativas son flexibles, dindmicas y permiten
discutir y contextualizar los hallazgos encontrados en la anterior fase (Taylor y Bogdan, 2008).
Para la presente investigacion, se desarrolla un sistema semiestructurado de entrevista donde las
preguntas analizan los resultados obtenidos de la parte cuantitativa, asi como cuestiones que afectan
alalabor de los distintos perfiles asociados a la comunicacion del deportista. Se realizan entre tresy
cinco preguntas abiertas. Las entrevistas tuvieron lugar entre el 27 de julio y el 24 de agosto de 2022.

Para realizar las entrevistas se ha escogido a ocho perfiles profesionales que tienen una relacién
directa o indirecta con la gestién de la comunicacion del deportista olimpico o bien sean expertos
en algin ambito que afecta directamente a la comunicacion deportiva, asi como dos deportistas
olimpicos participantes en los JJ.0O. de Tokio 2020 que han sido previamente analizados. La eleccién
de Ray Zapata y David Llorente esta ligada a su disponibilidad para participar en este estudio, al no
estar centrados en competiciones o entrenamientos, en el momento de la solicitud de la entrevista,
como es el caso de otros deportistas olimpicos estudiados (Tabla 4).

Tabla 4.

Deportistas y profesionales entrevistados en profundidad

Nombre y Apellidos Cargo/Profesion

Marcos Garcia CEQ(Go Sharing Dreams)

José Luis Bajo Dircom (Consejo Superior Deportes)

Maria Joseé Nicolas Directora de Desarrollo de Negocio (Albacete Balompié)

David Llorente Deportista olimpico

Ray Zapata Deportista olimpico

Héctor Barrionuevo TikTok Strategist

Alberto Gonzalez Periodista deportivo (Eurosport/DAZN)

Isabel Macias Ex deportista olimpicay Directora de Marketing y Comunicacion (Federacion
Aragonesa de Atletismo)

Fuente. Elaboracién propia.

4. Resultados
4.1. Analisis de contenido

Tras analizar la muestra (431 publicaciones de 12 deportistas con perfil activo en TikTok durante el
periodo estudiado), se presentan las conclusiones extraidas.

La primera conclusién y mas significativa es que el uso de esta red social no seguia un estricto uso
profesional, sino mas bien personal en un entorno profesional con un trasfondo de entretenimiento
(Gréfico 2).
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Grafico 2.
Tipo de emisor - Deportistas Olimpicos

@ Contenido de creador NO profesional @ Contenido de creador PROFESIONAL
Contenido de Terceros

Fuente. Elaboracién propia.

Este tipo de contenido muestra el lado mas personal del atleta. El porcentaje del contenido de terceros
es residual: s6lo 2 de los deportistas estudiados lo presentan en sus publicaciones (Grafico 3).

La comunicacién de los deportistas esta enfocada a su persona (el deportista como protagonista,
73,9 %), de caracter profesional, y en menor medida, las publicaciones relacionadas con el evento
deportivo (reposiciones deportivas, universo del evento, entrenamientos y evento).

El tono e intencionalidad que se presentan persigue un enfoque de entretenimiento. Los deportistas
lo aplican y usan los formatos mas lidicos para alcanzar esa intencionalidad y conseguir asi mas
engagement en sus publicaciones.

Las medias de enganche de los atletas olimpicos superan las referenciadas para otras redes sociales:
0,82% en Instagram, 0,26 % las fan-pages de Facebook, 0,05 % en Twitter, 2,61% en Linkedin
(Kolsquare, 2022). La cifra media de engagement de TikTok es un 8,5 %, segin la mencionada fuente:
solo la mitad de los atletas mantienen o superan esa media durante el periodo de los JJ.0O. (Tabla 5).

Grafico 3.
Temdticas de contenido de los atletas olimpicos espanoles

@ -Universo del evento (pre/post) @ -Deportista como protagonista -Entrenamientos
@ -Evento/competicion @ -Sin subcategoria

Fuente. Elaboracién propia.
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Tabla 5.

Cifras de impacto de los contenidos compartidos (Totales y medias)

" = | 5 " 5 "
% & <] _ @ o 5 - 3
o 3 g e 5 T g g 2 g =
i 5 3 9 S S g 5 e 5 g
bl = 2 2 OE’ e S @ K] o <
2 2 = :‘§ S 2 & = S & 3
[ R~ © = (&) [} i<} © N = .
o = S 4] o 5 St 2 5 v £
2 § 8 2 > 3 2 2
o = =
Roxana Popa 1.328.918 10.463,92 7.382 58 2.685 21 14.787.248 116.435,02 9,05% 127
Marina Gonzélez 15.290.665 | 120.398,94 | 56.286 74 44504 586 130.632.100 | 1.718.843,42 | 11,78 % 76
Ana Peleteiro 3.752.503 | 29.547,27 27.326 333 13.998 7 57.029.710 695.484,27 4,42 % 82
Sandra Sanchez 151.883 1.195,93 2.368 54 2.529 57 2.310.216 52.504,91 6,79 % 44
Damian Quintero 685.359 5.396,53 3.258 76 2.680 62 10.077.500 | 234.360,47 6,86 % 43
Lucia Rodriguez 16.373 128,92 222 n 47 2 316.855 15.088,33 5,25 % 21
David Llorente 524.276 4.128,16 4.422 221 2.307 15 5.447.981 272.399,05 9,75 % 20
Ray Zapata 217.050 1.709,06 1.710 214 5.258 657 2.739.700 | 342.462,50 8,18 % 8
Nico Shera 68.193 536,95 760 127 1.428 238 853.700 142.283,33 | 40,20% 6
Nicolau Mir 7.390 58,19 91 46 34 17 69.400 34.700,00 10,83 % 2
Fatima Diame 6.177 48,64 237 237 67 67 132.100 132.100,00 4,91% 1
Joel Plata 1.455 1,46 18 18 3 3 16.200 16.200,00 9N % 1

Fuente. Elaboracién propia.

£4.2. Etapa de contraste

Los resultados obtenidos en la etapa cuantitativa se contrastan y contextualizan con ocho entrevistas
en profundidad a profesionales del ambito deportivo. A continuacién, los hallazgos mas relevantes.

£4.2.1. Sobre las principales conclusiones obtenidas en el analisis de contenido

Los entrevistados estan de acuerdo en que la presencia de los atletas en esta red social se basa en la
publicacién de contenidos mas enfocados al entretenimiento que a un uso profesional o publicitario,
sin una estrategia clara detras. Marcos Garcia afirma: “los que la utilizan es porque les encaja el
formato de la red social mas personal o desenfadado”.

Los dos deportistas entrevistados coinciden que la apertura de esta red social, asi como su presencia
en ella, fue para entretenerse, recordando que estaban aislados y con limitacién de movimientos
durante la competicién. Lorente comenta: “al estar aislado en la habitacién, decidi abrirlo y empezar
a publicar. Al subir 3 o 4 videos comenzo a ser viral, pero mi idea era pasar el tiempo, sin ningtn tipo
de objetivo”.

4.2.2. Sobre el beneficio del uso de TikTok por parte de los deportistas para su proyeccion
(marca personal)

En TikTok, el deportista tiene una oportunidad para mostrarse de una manera menos encorsetada
que en otros medios.
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Eltipo de contenido fresco, cercano y viral abre las puertas a que otro tipo de piblicos lo vean, sigan y
conozcan, asi como se traslade a medios tradicionales: Bajo apunta: “recuerdo el caso de Ray Zapata,
conocido perfectamente en el ambito deportivo pero mas desconocido fuera: el afio pasado, uno de
sus TikToks -bailando junto a otros dos gimnastas- se hizo tan viral que incluso acabé en television
yen laprensa”.

Isabel Macias afiade: “cualquier canal de difusion para deportistas, sobre todo de deportes menos
representados en los medios tradicionales, es una oportunidad para ganar presencia y con ello
visibilidad con posibles contraprestaciones con marca”. Ray Zapata concluye: “me abri TikTok para
mostrar a la gente que, ademas de ser deportistas y personas serias en nuestro trabajo, también
sabemos divertirnos y para dar a conocer nuestro deporte a través del entretenimiento”.

4.2.3. Sobre el uso de TikTok presente y futuro por parte de los deportistas olimpicos

Los entrevistados han reflexionado sobre el papel que juega TikTok en el desarrollo de contenidos
por parte del deportista, y el uso personal y profesional que puede darle. Egea seflala: “el uso de
TikTok les puede hacer llegar a publicos ajenos. La marca personal del deportista trasciende
o debe trascender a la disciplina que practiquen, pero es evidente que con ello van a lograr o
pueden lograr que su comunidad de fans crezca en un sector al que de otra manera puede ser muy
dificil llegar”.

Si se habla del potencial de esta red social en términos de patrocinios o publicidad, los entrevistados
coinciden que no es la red social ideal para este tipo de contenido, algo que remarcan los dos
deportistas olimpicos entrevistados.

Gonzalez hace hincapié en esta posibilidad ala hora de conseguir patrocinios deportivos para explotar
en dicha red social por parte del deportista. El periodista opina que “los patrocinadores quieren
visibilidad y ahora TikTok es una herramienta para ello, es una oportunidad para las marcas”.

Bajo comenta: “si consiguen a través de este contenido de entretenimiento mayor interés de marcas
y patrocinadores pueden generar ingresos extra aunque no sea directamente en la propia red social”.

De este modo, TikTok se posiciona como distinta al resto por contenido, formato, uso y consumo.
Y, segtn sus puntos de vista, deportistas, gestores, periodistas y profesionales de la comunicacién
deben utilizar esta herramienta en la promocién del deportista.

5. Discusion

El principal objetivo del analisis de contenidos fue discernir si los videos emitidos corresponden a
tematicas relacionadas con la actividad deportivo-profesional, o de entretenimiento o promocion,
vinculando dichas emisiones a una gestion mas o menos planificada de la marca personal. Por otro
lado, se ha cuantificado el nivel de enganche de los seguidores con cada tipo de tematica, teniendo
como referencia una serie de KPI’s comunes en redes sociales para medir la interaccion y el alcance.
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En el andlisis de contenidos, se ha constatado que un 51,6 % de las publicaciones emitidas tienen
un corte lidico-anecdético, siguiendo los codigos impuestos por TikTok. Siguiendo a Sidorenko-
Bautista et al. (2022), es remarcable que, tras el rapido éxito de TikTok, profesionales, marcas e
instituciones hayan planteado su presencia alli como una nueva via para incrementar el alcance de
su imagen y mensaje.

Si se comparan los hallazgos del presente estudio con el de Sidorenko-Bautista et al. en ambos casos se
parte de una situacién desigual de presencia en la red social TikTok, donde un porcentaje de los emisores
(clubs/atletas olimpicos) ya contaba con perfiles abiertos previamente, y otro lo apertura en el momento
comunicativo objeto del estudio. En el caso de los atletas olimpicos participantes en los Juegos de Tokio
2020 con presencia previa, les abre la oportunidad de contar con una comunidad fiel de seguidores.

En ambos casos se incluyen contenidos de otras plataformas mediaticas (tanto tradicionales como
sociales) que no cumplen los cddigos de TikTok. No obstante, la investigacion de Sidorenko-
Bautista et al. (2022) asume parcialmente la importancia de los c6digos de TikTok en la emision de
comunicaciones. La presente investigacion refleja como variable los formatos propios de TikTok, y
nos permite comprobar que son admisibles en cualquier tipo de emisién comunicativa realizada por
los atletas olimpicos (a excepcion del contenido de terceros).

Por otro lado, los autores se centran en el andlisis de clubs deportivos de futbol de La Liga, que emiten
una comunicacion profesionalizada y corporativizada, mientras que los atletas olimpicos de este
estudio emiten contenidos de indole ladica o personal, sin una aparente estrategia ni narrativa comun.

Siguiendo a Zamora (2015), estos mensajes son comunes a los de los atletas participantes en los
JJ.00. de Londres 2012, donde los deportistas aprovechan las redes sociales para mostrar su lado
personal, y el retorno que suponia en su marca personal y la de sus patrocinadores. En Zamora et al.
(2015, p.115), el deportista profesional puede asimilarse a una empresa de entretenimiento, en la que
“el condicionante humano es el principal valor diferencial”.

Geurin (2017) estudia laimportancia de compartir la vida personal y los logros profesionales por parte
de los atletas profesionales, en una investigacién realizada en Facebook, Twitter e Instagram a las
mujeres deportistas presentes en los JJ.00. de Rio 2016, quienes reconocian no emplear estrategias
especificas de gestion de marca.

La ausencia de gestion y planificacion en la marca personal es un hallazgo confirmado en el presente
estudio en TikTok, y ampliamente repetido en investigaciones en otras plataformas sociales como
Instagram (Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari, 2020; Sharifzadeh et al., 2021), en las que los autores
coinciden en una presencia digital improvisada o no planificada.

Por Gltimo, se confirma el planteamiento de Su et al. (2020b) en el que sefialan los puntos en comin de
TikTok con el resto de plataformas sociales, por su caracter casual, auténtico y experiencial. El (inico)
aspecto compartido es que todas las plataformas cuentan con elementos de entretenimiento (Figura1).
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Figura 1.
Relacién entre TikTok y el resto de plataformas sociales

Existing social media
platforms

TikTok

Main characteristics:
e Casual

e Experimental

e Authentic

Main characteristics:
e Informative

* (Career oriented

* Aspirational

Entertaining
elements

Fuente. Su et al.(2020b).

La proyeccion de aspectos personales de la vida del atleta determina el tipo de contenidos emitidos,
existiendo coincidencias entre este estudio y la investigacién de Hambrick et al. (2010). Los resultados
de este estudio apuntan que mas de la mitad del contenido emitido por los deportistas olimpicos se
centra en el propio atleta, desde una perspectiva lddica, para alcanzar una mayor conexion con sus
seguidores, pero sin una gestion planificada.

GarciaRivero et al. (2022, p. 25) apuntan que expertos y usuarios coinciden en que en las publicaciones
que mas éxito tienen en TikTok existe un genuino interés en “seguir diarios de vida”. Estos relatos de
la vida cotidiana de alguien suponen una oportunidad para las marcas”.

Esimportante incidir en el caracter exploratorio de este estudio, que cuenta con una representatividad
del 3,68 % de los atletas competidores en los JJ.0O. de Tokio 2020: aunque supongan el 100 % de los
deportistas con perfil activo en TikTok en el momento del estudio, la representacién es reducida.
Sin embargo, se trata de un punto de partida interesante para futuras investigaciones que puedan
ampliar esta muestra o compararla con los contenidos emitidos en futuras competiciones olimpicas,
o con deportistas representantes de otros paises.

6. Conclusiones

La principal conclusién que se extrae del andlisis de los mensajes en TikTok de los deportistas
espaiioles en los Juegos Olimpicos de Tokio 2020 es la utilizacion de esta red social como herramienta
de conexion con su audiencia desde una perspectiva mas personal y humana, a diferencia de otros
mediosy plataformas. Asuvez, los hallazgos revelan que los deportistas no cuentan con una estrategia
comunicativa definida que les permitiera obtener el maximo impacto. Mas bien, el conjunto de
mensajes suele estar ligados a la improvisacion y la espontaneidad, utilizando la cita olimpica como
un gran tel6n de fondo.
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Las métricas que analizan las reproducciones e interaccién de los mensajes de los atletas demuestran
que el mayor interés de la comunidad esta precisamente en los contenidos personales, lo cual es un
reflejo de la orientacion de TikTok hacia el entretenimiento. Llama la atencién que esta naturalidad
en la transmision del dia a dia en la villa olimpica, asi como esa carencia de planificacién, no incluye
el conjunto de mensajes de caracter publicitario o promocional para terceros.

Otro hecho destacable en el analisis de los mensajes es la periodicidad. La mayor intensidad en las
publicaciones se encuentra en el periodo post-competicion, aspecto que concuerda con una mayor
exposicién de la marca personal tras la participacién olimpica. Un beneficio, que, tal como se apunta
en la etapa cualitativa, les permite trascender la propia app TikTok, alcanzando repercusion en los
medios mas tradicionales, espacios en los que habitualmente no logran repercusion.

Las entrevistas en profundidad han ejercido una labor de contraste sobre los resultados hallados y
también de prospectiva sobre los desafios de las marcas personales de deportistas en esta red social.
Unade las cuestiones abordadas es el aprovechamiento de estos espacios como soportes de patrocinio.
Para lograr una explotacion, el siguiente paso es generar un formato de contenido con un tono,
estilo y lenguaje propio, siguiendo el ejemplo de otros profesionales no deportivos. El incremento
de la comunidad y las métricas relacionadas con la interaccion y el alcance son un reclamo atractivo
para las marcas, que pueden contar con los atletas en campatias promocionales, oportunidad que
actualmente no se esta explotando.

Para finalizar, conviene incidir en las limitaciones de este estudio exploratorio. Cuenta con una
representatividad de tan solo el 3,68% de los atletas competidores en los JJ.0O. de Tokio 2020,
aunque suponga el 100 % de los deportistas con perfil activo en TikTok en el momento del trabajo
de campo. Sin embargo, se trata de un punto de partida interesante para futuras investigaciones.
Aunque el analisis global apunta que los atletas no hacen un uso profesional y estratégico de la red
social, conviene proseguir el analisis en este ambito. Las grandes oportunidades que ofrece el medio
y la progresiva sofisticacion en la elaboracién de los contenidos ofreceran claves en la concepcién de
la gestion de las marcas personales de los deportistas.
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