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Un informe revela la discriminacion econémica que sufre
el deporte femenino

En Estados Unidos el futbol femenino tiene mas seguidores que el masculino, pero eso no se refleja en
los millones de dodlares que mueve cada uno.
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E1l futbol femenino en estados Unidos alcanza niveles de audiencia superior al masculino

El fatbol femenino vive un momento bisagra. Lo que hace apenas una década parecia un deporte de
nicho hoy se ha convertido en un fenémeno de alcance global que combina audiencias millonarias,
consumidores altamente leales y un atractivo sin precedentes para las marcas.

Segun Deloitte, los ingresos del deporte femenino de élite alcanzaran los 2.350 millones de ddlares en
2025, con el futbol como protagonista central de este crecimiento. Y la base de fans, de acuerdo con
proyecciones de Nielsen, podria expandirse un 38% hacia 2030, lo que significa superar los 800
millones de seguidores en todo el mundo y ubicarlo entre los cinco deportes mas consumidos a nivel
global.

La paradoja es que, pese a estos niimeros, el negocio ain se mantiene lejos de su verdadero potencial.
En Estados Unidos, la liga femenina NWSL logra audiencias que en promedio duplican las de la MLS
masculina.
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Un informe revela la discriminacion econdémica que sufre el deporte femenino

Sin embargo, la disparidad en la comercializacion es clara: mientras Apple paga 250 millones de
ddlares al afio por los derechos televisivos de la MLS, el paquete de la NWSL apenas alcanza los 60
millones repartidos entre varios broadcasters.

En términos simples, el fitbol femenino ofrece el doble de audiencia y factura cinco veces menos en
television.

Mas alla de la pantalla, el consumo refuerza la oportunidad. Un nuevo estudio global “The Collective
Economy: Her Fandom, Her Buying Power” confirma que el poder econémico y de decision de las
aficionadas esta transformando la industria deportiva. Segiin el informe, las mujeres controlan 31,8
billones de ddlares del gasto mundial y representaran el 75% del gasto discrecional global para 2028.

En el deporte, esa influencia es aliin mas visible: el 95% de las fans de disciplinas deportivas son las
principales decisoras de compra en el hogar, y el 84% también toma decisiones en compras vinculadas
al deporte. Aun asi, el 39% considera que las marcas no las comprenden, y dos tercios opinan que ni
siquiera las ligas femeninas logran conectar plenamente con sus intereses.

Los datos refuerzan una tendencia clara: el 72% de las mujeres se declara fanatica activa de algin
deporte, y su nivel de compromiso se traduce en consumo.

Estudios previos ya mostraban que las mujeres que siguen el fitbol femenino compran tres veces mas
productos que los hombres que siguen el fitbol masculino.

Y el retorno de inversion para las marcas también lo confirma: el rendimiento de un patrocinio en
fatbol femenino puede ser hasta tres veces mayor que en el masculino, especialmente cuando las
activaciones estan dirigidas a un publico femenino.

Esta ecuacion se sostiene sobre un dato estructural: las mujeres concentran el 75% de las decisiones de
compra del hogar, lo que convierte al deporte femenino en un canal privilegiado para alcanzar
consumidoras con alto poder de decision y fidelidad comprobada.

De hecho, segin Women’s Sport Trust, el 86% de las marcas que han invertido en deportes femeninos
asegura que sus expectativas de retorno fueron cumplidas o superadas, y las fans del deporte femenino
tienen 3,5 veces mas probabilidad de comprar productos relacionados con sus equipos o atletas
favoritos.

En este contexto, The Women’s Cup (TWC) se consolida como una plataforma global que no solo
organiza anualmente multiples torneos internacionales, sino que también construye un ecosistema de
entretenimiento 360° alrededor del ftbol femenino.

“Con The Women’s Cup buscamos construir una plataforma mundial que fomente el cambio de
mentalidad: unir audiencias, marcas y contenido premium alrededor del fatbol femenino, con
activaciones globales y modelos medibles de ROI”, explica John Paul Reynal, CEO y fundador del
torneo.

La tltima edicién en Milan mostrd el alcance de esta vision. El evento combiné deporte de élite con
experiencias inmersivas para fans, activaciones de marcas vinculadas a moda y lifestyle, y
transmisiones de alta calidad para audiencias globales.

Ademas, la alianza estratégica con VIZIO WatchFree+ en Estados Unidos ha permitido que, por

segundo afio consecutivo, los partidos se transmitan en un canal exclusivo y gratuito, multiplicando la
exposicion de los equipos y ofreciendo a los patrocinadores un inventario premium.
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Seguin un relevamiento de The Women’s Cup (TWC), el engagement en redes sociales de los equipos
latinoamericanos que jugaron The Women’s Cup fue mas alto que cualquiera otro equipo del mundo.

Los fans colombianos, chilenos y brasilefios interactian 2 a 3 veces mas que los hinchas de EE.UU o
Europa.

El potencial del fatbol femenino se extiende mas alla de los estadios. Su conexién con industrias como
la moda, la belleza y la cosmética lo posiciona como un puente directo hacia un mercado que mueve
billones de ddlares a nivel global. Marcas como Zara y Sephora ya han comenzado a explorar
activaciones en este terreno, conscientes de que el retorno econémico se combina con un valor
intangible de reputacién y vinculo emocional con audiencias jovenes y diversas.

La tendencia también se refleja en el liderazgo corporativo. Un informe de Grant Thornton destaca que
actualmente el 33,5% de los cargos de alta direccién en empresas a nivel global estan ocupados por
mujeres, lo que genera un alineamiento natural entre marcas lideradas por mujeres y patrocinios en
deportes femeninos. Esto potencia la narrativa de diversidad, inclusién y empoderamiento, atributos
cada vez mas centrales en las estrategias de marketing global.

El futuro inmediato del fitbol femenino se dibuja en dos planos. En el de los datos duros, los nimeros
de audiencia, engagement y consumo superan a muchos deportes masculinos consolidados, pero los
derechos de televisién y los contratos de patrocinio alin no reflejan ese valor. En el de las
oportunidades blandas, el relato de diversidad, igualdad y conexién emocional ofrece a las marcas un
espacio Unico para diferenciarse y generar lealtad.
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[...] vaciones en este terreno, conscientes de que el retorno econémico se combina con un valor intangible de reputacion y
vinculo emocional con audiencias jovenes y diversas.

La tendencia también se refleja en el liderazgo corporativo. Un informe de Grant Thornton destaca que actualmente el
33,5% de los cargos de alta direccion en empresas a nivel global estan ocupados por mujeres, lo que genera un
alineamiento natural entre marcas lideradas por mujeres y patrocinios en deportes femeninos. Esto [...]

En Estados Unidos €l futbol femenino tiene més seguidores que el masculino, pero eso no se refleja en los millones de dolares que
mueve cada uno. El futbol femenino vive un momento bisagra. Lo que hace apenas una década parecia un deporte de nicho hoy se ha
convertido en un fenémeno de alcance global que combina audiencias millonarias, consumidores altamente lealesy un atractivo sin
precedentes paralas marcas.

Segun Deloitte, losingresos del deporte femenino de élite alcanzaran los 2.350 millones de délares en 2025, con € fathol como
protagonista central de este crecimiento. Y la base de fans, de acuerdo con proyecciones de Nielsen, podria expandirse un 38% hacia
2030, lo que significa superar los 800 millones de seguidores en todo € mundo y ubicarlo entre los cinco deportes mas consumidos a
nivel global.

La paradoja es que, pese a estos nimeros, €l negocio alin se mantiene lejos de su verdadero potencial. En Estados Unidos, laliga
femenina NWSL logra audiencias que en promedio duplican las de laMLS masculina.

Sin embargo, la disparidad en la comercializacion es clara: mientras Apple paga 250 millones de délares al afio por los derechos
televisivosdelaMLS, € paguete de laNWSL apenas alcanza los 60 millones repartidos entre varios broadcasters.

En términos simples, el fitbol femenino ofrece e doble de audienciay factura cinco veces menos en television.

Mas allade lapantalla, el consumo refuerzala oportunidad. Un nuevo estudio global “ The Collective Economy: Her Fandom, Her
Buying Power” confirma que el poder econémico y de decision de las aficionadas esta transformando laindustria deportiva. Segun €
informe, las mujeres controlan 31,8 billones de dolares del gasto mundia y representardn el 75% del gasto discrecional global para
2028.

En el deporte, esainfluencia es alin mas visible: el 95% de las fans de disciplinas deportivas son las principal es decisoras de compra en
€l hogar, y €l 84% también toma decisiones en compras vinculadas a deporte. Aun asi, el 39% considera que las marcas no las
comprenden, y dos tercios opinan que hi siquieralas ligas femeninas logran conectar plenamente con sus intereses.

L os datos refuerzan unatendencia clara: € 72% de las mujeres se declara fanatica activa de algun deporte, y su nivel de compromiso se
traduce en consumo.

Estudios previos ya mostraban que las mujeres que siguen €l fathol femenino compran tres veces mas productos que los hombres que
siguen el futbol masculino.

Y © retorno de inversion paralas marcas también lo confirma: el rendimiento de un patrocinio en fatbol femenino puede ser hasta tres
veces mayor que en el masculino, especialmente cuando |as activaciones estan dirigidas a un pablico femenino.

Esta ecuacion se sostiene sobre un dato estructural: las mujeres concentran el 75% de | as decisiones de compradel hogar, lo que
convierte a deporte femenino en un canal privilegiado para alcanzar consumidoras con alto poder de decision y fidelidad comprobada.
De hecho, segiin Women's Sport Trust, el 86% de las marcas que han invertido en deportes femeninos asegura que sus expectativas de
retorno fueron cumplidas o superadas, y las fans del deporte femenino tienen 3,5 veces mas probabilidad de comprar productos
relacionados con sus equipos o atletas favoritos.

En este contexto, The Women's Cup (TWC) se consolida como una plataforma global que no solo organiza anualmente mdltiples
torneos internacional es, sino que también construye un ecosistema de entretenimiento 360° alrededor del fatbol femenino.

“Con The Women's Cup buscamos construir una plataformamundia que fomente el cambio de mentalidad: unir audiencias, marcasy
contenido premium alrededor del fiitbol femenino, con activaciones globales y modelos medibles de ROI”, explica John Paul Reynal,
CEOy fundador del torneo.

La Ultimaedicion en Milan mostré el alcance de esta vision. El evento combiné deporte de élite con experiencias inmersivas para fans,
activaciones de marcas vinculadas amoday lifestyle, y transmisiones de alta calidad para audiencias globales.

Ademas, la alianza estratégica con V1Z10O WatchFree+ en Estados Unidos ha permitido que, por segundo afio consecutivo, los partidos
se transmitan en un canal exclusivo y gratuito, multiplicando la exposicion de los equipos y ofreciendo alos patrocinadores un
inventario premium.

Segun un relevamiento de The Women's Cup (TWC), el engagement en redes sociales de |os equipos | atinoamericanos que jugaron The
Women's Cup fue més alto que cual quiera otro equipo del mundo.

Los fans colombianos, chilenosy brasilefios interactlian 2 a 3 veces mas que los hinchas de EE.UU o Europa.

El potencial del futbol femenino se extiende més alla de | os estadios. Su conexion con industrias como lamoda, labellezay la
cosmeética o posiciona como un puente directo hacia un mercado que mueve billones de délares a nivel global. Marcas como Zaray
Sephora ya han comenzado a explorar activaciones en este terreno, conscientes de que el retorno econémico se combina con un valor
intangible de reputacién y vinculo emociona con audiencias jovenesy diversas.

Latendencia también sereflgjaen €l liderazgo corporativo. Un informe de Grant Thornton destaca que actualmente €l 33,5% de los
cargos de alta direccion en empresas a nivel global estan ocupados por mujeres, 1o que genera un alineamiento natural entre marcas
lideradas por mujeres'y patrocinios en deportes femeninos. Esto potenciala narrativa de diversidad, inclusion y empoderamiento,
atributos cada vez més centrales en las estrategias de marketing global.

El futuro inmediato del futbol femenino se dibuja en dos planos. En € de los datos duros, los nimeros de audiencia, engagement y
consumo superan a muchos deportes masculinos consolidados, pero los derechos de televisién y los contratos de patrocinio alin no
reflejan ese valor. En el de las oportunidades blandas, el relato de diversidad, igualdad y conexion emocional ofrece alas marcas un
espacio Unico paradiferenciarse y generar lealtad.

El futbol femenino en estados Unidos alcanza niveles de audiencia superior a masculino
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