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RESUMEN 

El  fútbol  ecuatoriano,  y  en  particular  la  selección  nacional,  ocupa  un  lugar  determinante  en  la construcción  de  la  identidad  nacional  alrededor  del  deporte,  esto  le  otorga  a  la  comunicación institucional de la Federación Ecuatoriana de Fútbol (FEF) un rol particularmente estratégico de cara al  Mundial  2026.  La  gestión  de  la  comunicación  de  las  federaciones  deportivas  u  organismos deportivos, suele enfrentar fuertes críticas principalmente relacionadas con la transparencia, cercanía y sobre todo, con el manejo de crisis. El presente estudio de investigación tiene como objetivo analizar de qué forma, la percepción ciudadana sobre la comunicación institucional de la FEF y su rol en el fortalecimiento de la identidad nacional. En el aspecto metodológico, la presente investigación cuenta con un enfoque mixto convergente, es decir, se combinó una encuesta digital dirigida a prosumidores digitales de 18 años en adelante con entrevistas semiestructuradas a informantes clave del ámbito de la comunicación deportiva. En ese sentido, los resultados reflejaron que la dimensión sobre la identidad y cohesión social alcanza las valoraciones relativamente más altas, mientras que, desde otra arista, la transparencia y la claridad del lenguaje institucional constituyen una de las principales áreas de mejora percibidas  por  la  ciudadanía  y  sobre  todo  los  fanáticos  del  deporte.  Por  otro  lado,  se    llegó  a  la conclusión que, pese a las debilidades comunicacionales identificadas, de tal forma que, el vínculo identitario en torno a la Selección se mantiene sólido, por lo que se recomienda a la FEF fortalecer la transparencia y adoptar un modelo comunicacional más claro y bidireccional de cara al Mundial 2026. 
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ABSTRACT 

Ecuadorian football, and in particular the national team, occupies a central role in the construction of national identity around sport, which grants the institutional communication of the Ecuadorian Football Federation (FEF) a particularly strategic function in the lead-up to the 2026 FIFA World Cup. The communication management of sports federations and governing bodies frequently faces significant criticism,  primarily  regarding  transparency,  proximity  to  stakeholders,  and,  above  all,  crisis management. The present study aims to analyze how citizens' perceptions of the FEF's institutional communication  contribute  to  —  or  undermine  —  the  strengthening  of  national  identity. 

Methodologically, this research adopts a convergent mixed-methods approach, combining a digital survey administered to digital prosumers aged 18 and over with semi-structured interviews conducted with key informants in the field of sports communication. The results revealed that the dimension of identity and social cohesion achieved the relatively highest scores, while transparency and clarity of institutional language emerged as among the most critical areas for improvement, as perceived by the general  public  and,  especially,  sports  fans.  The  study  concludes  that,  despite  the  communicational weaknesses identified, the identity bond surrounding the national team remains strong. Accordingly, it is  recommended  that  the  FEF  strengthen  its  transparency  and  adopt  a  clearer,  more  bidirectional communication model in preparation for the 2026 FIFA World Cup. 

 Keywords: 2026 World Cup, Ecuadorian Football Federation, national identity, Ecuadorian national team, strategic communication 
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INTRODUCCIÓN 

En, nuestro país, el fútbol no sólo está en la cancha, de manera transversal, también es el espacio en el que el país crea y expresa gran parte de su identidad nacional, en ese sentido, la selección nacional, conocida popularmente como "La Tri", se plantea como símbolo que une a los ecuatorianos en un sentido de orgullo y pertenencia nacional. En ese panorama, a la Federación Ecuatoriana de Fútbol (FEF) le corresponde gestionar y comunicar ese sentimiento construido desde el colectivo, algo que se  vuelve  más  relevante  en  la  previa  y  durante  citas  de  gran  magnitud  como  la  Copa  Mundial organizado por la FIFA para el año 2026. 

En ese sentido, la comunicación institucional de la FEF cubre varios frentes: el manejo de la imagen de la Selección, la gestión de crisis y el trato con los aficionados, de cuyo manejo depende, en buena parte, que los ciudadanos se sientan más o menos conectados emocionalmente con su equipo y, por extensión,  con  el  país.  Sin  embargo,  la  percepción  sobre  la  comunicación  de  las  federaciones deportivas ha demostrado ser heterogénea y, en ocasiones, muy crítica. En la planificación y gestión comunicativa  de  las  organizaciones  de  fútbol,  uno  de  los  factores  que  intervienen  es    la  falta  de transparencia, escasa o poca cercanía con los aficionados y la gestión inadecuada de crisis son factores que erosionan la imagen institucional de la selección y el organismo ecuatoriano. 

Estos fenómenos, se ubican en el marco de la comunicación y de las relaciones públicas como función de carácter estratégica, de tal forma que, tales deficiencias impiden una construcción de confianza, dificultan la percepción de coherencia entre lo que se comunica y lo que se practica en la realidad, y agravan  la  incertidumbre  ante  situaciones  adversas  y  no  consideradas.  Por  ello,  la  transparencia organizacional, una relación continua y veraz con la afición, y la puesta en marcha de protocolos de gestión de crisis deben integrarse en la planificación de la comunicación desde la dirección, buscando evitar efectos residuales negativos que afecten la reputación frente a patrocinadores, medios y público. 

El  propósito  de  este  estudio  es  llenar  los  vacíos  en  la  investigación  sobre  las  percepciones  de  los ciudadanos sobre la comunicación de la FEF en el contexto específico de la Copa del Mundo 2026. 

Analiza  cómo  los  mensajes,  canales  y  estrategias  de  comunicación  de  la  FEF  influyen  en  las percepciones de los aficionados y el sentido de identidad nacional para comprender cómo la FEF 
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puede mejorar su comunicación para fortalecer la conexión entre la selección nacional, los aficionados y el país. 

A partir de esta justificación, se plantea la siguiente interrogante: ¿cómo perciben los ciudadanos la comunicación institucional de la FEF?, ¿qué elementos de la comunicación de la FEF contribuyen al fortalecimiento  de  la  identidad  nacional?,  ¿Y    en  qué  áreas  de  mejora  se  han  identificado  en  la comunicación  institucional?  Partiendo  de  estas  preguntas,  se  construye  el  objetivo  general  de  este estudio que es analizar de que forma las percepciones ciudadanas sobre la comunicación institucional de la FEF y  sobre todo,  su papel en el fortalecimiento de la identidad nacional en relación con el Mundial de 2026. Para ello, se pretende identificar las principales fuentes de información utilizadas por la  población  sobre  la  selección  de  Ecuador,  luego  evaluar  la  percepción  sobre  la  transparencia, cercanía  y  efectividad  de  la  comunicación  de  la  FEF,  finalmente  analizar  la  relación  entre  esta comunicación y el sentido de pertenencia e identidad nacional, así como ofrecer recomendaciones para mejorar la comunicación institucional en la Federación Ecuatoriana de Fútbol. 

Para comprender cómo la FEF interactúa con la ciudadanía es necesario partir de un marco conceptual que articule dos ejes: por un lado, la gestión comunicativa dentro del ámbito deportivo; por otro, el papel  del  fútbol  como  catalizador  de  la  identidad  nacional.  La  Comunicación  Institucional  en  el Deporte puede entenderse como el conjunto de estrategias, acciones y procesos de planificación que una entidad deportiva —ya sea una federación o un club— pone en marcha de manera estructurada para  gestionar  su  reputación,  su  imagen  y  sus  relaciones  con  los  distintos  públicos  (Turcotte  & Sriramesh, 2018). 

Entendida de este modo, como una forma de gestión, esta comunicación se convierte en el marco que permite coordinar de manera efectiva todas las formas de comunicación que salen de la organización (Arrocha, 2020). La comunicación institucional puede concebirse como una práctica profesionalizada que busca lograr y mantener una reputación favorable con aquellos públicos de los que la institución depende, como los aficionados, los medios y los patrocinadores (Fernández et al., 2019). 

Por  consiguiente,  la  eficacia  de  esta  gestión  radica  en  su  capacidad  para  transmitir  un  mensaje unificado y coherente que articule correctamente la imagen corporativa, la identidad y la estrategia de pág. 432 

la institución (Fernández et al., 2019; Arrocha, 2020). Además, resulta fundamental la comprensión de la  comunicación  estratégica,  la  cual  está  alineada  e  integrada  con  la  estrategia  global  de  la organización, buscando impulsar y mejorar el posicionamiento institucional (Castillo et al., 2016). Así pues, es imperativo que la FEF, como cualquier otra entidad de fútbol, considere la comunicación estratégica como un elemento vital dentro de su gestión, puesto que permite planificar y evaluar la interacción con sus audiencias (Castillo et al., 2016). 

Los estudios que abordan la comunicación en el deporte se han desarrollado a partir de dos corrientes no excluyentes. El modelo tradicional de transmisión o comunicación masiva sigue la estructura clásica de  emisor,  mensaje,  canal  y  receptor,  centrándose  en  la  transferencia  material  e  inmaterial  de elementos; Thompson (1990/1998) lo extiende al concepto de transmisión cultural, enfocándose en el intercambio de formas simbólicas (Meneses y Avalos, 2013). Por otro lado, la corriente sociológica enfatiza la interacción y se aproxima a las relaciones sociales: concibe a los medios de comunicación masivos como mediación tecnológica, lo que facilita el análisis sociocultural del deporte (Meneses y Avalos, 2013). Es menester destacar que la gestión comunicativa en el fútbol ha evolucionado de la dependencia exclusiva de los medios a una metacomunicación, donde la organización deportiva actúa como un canal comunicativo autónomo. 

De igual manera, el uso de redes sociales y plataformas digitales se vuelve esencial no solo para la difusión de información, sino para la fidelización de seguidores y el relacionamiento con los públicos (Alabarces et al., 2003). Las plataformas digitales han introducido características como la virilidad, la simetría y la implicación en la comunicación 2.0, sirviendo como apoyo decisivo para el marketing relacional; la comunicación que logra esta fidelización influye positivamente en el desempeño de la FEF (Alabarces et al., 2003). 

La percepción ciudadana está, además, fuertemente influenciada por la gobernanza de la institución deportiva: la buena gobernanza exige principios de rendición de cuentas y transparencia (Cano, 2020). 

La  transparencia  implica  la  apertura  en  la  divulgación  de  información  relevante,  decisiones  y actividades, lo cual no se limita a informes, sino que requiere que la institución se comunique con claridad  y  evite  controversias.  Es  decir,  la  transparencia  debe  integrarse  en  la  planificación  de  la pág. 433 

comunicación para evitar la erosión de la imagen institucional que surge de la percepción de falta de transparencia  (Cano,  2020).  De  ahí  que  la  credibilidad  esté  estrechamente  ligada  a  la  reputación, entendida como una especie de “garantía contractual” que responde a lo que los públicos esperan de las  prácticas  de  la  entidad;  para  que  la  FEF  construya  esa  reputación,  necesita  que  su  imagen  se mantenga coherente a través de una comunicación integrada (Fernández et al., 2019). 

Visto así, el fútbol en Ecuador va más allá de lo deportivo y se convierte en un espacio donde se manifiesta la identidad nacional. La identidad nacional se entiende como el sentimiento de pertenencia que se basa en valores, símbolos, tradiciones e historia compartidos; la nación es una “comunidad política imaginada”, cuya identidad  debe ser constantemente reconstruida y actualizada (González, 2014).  En  este  marco,  los  medios  de  comunicación  son  trascendentes  en  el  proceso  de  contar  y actualizar la identidad colectiva; así mismo, el nacionalismo, en su dimensión identitaria, se genera a través de fenómenos sociales como el deporte (González, 2014). 

Por otra parte, cabe mencionar que el fútbol, y específicamente la Selección Nacional (“La Tri”), actúa como un potente catalizador de la identidad nacional, unificando a los ciudadanos en torno a un mismo sentimiento, generando orgullo y sentido de pertenencia (Cano, 2020). De hecho, el fútbol se erige como una arena simbólica privilegiada para el refuerzo de identidades socioculturales: la articulación entre nación y fútbol en Ecuador, visible desde la Copa América de 1993, popularizó discursos de unidad y pertenencia colectiva, como el famoso “sí se puede”. 

En  efecto,  el  fútbol  es  considerado  un  hecho  social  total  por  su  magnitud  a  nivel  social,  político, económico y mediático. Los encuentros de selecciones nacionales son interpretados como un ritual comunitario o un “drama social” donde se escenifica la nación, usando símbolos como el himno y la bandera (Salazar & Prieto, 2015; Fernández et al., 2022). De este modo, el fútbol posee la capacidad de  sintetizar  los  símbolos  comunitarios  (nación,  región)  en  elementos  visuales  concretos,  como  el escudo, la camiseta y los colores. En ese sentido, este estudio se sitúa justamente en el marco del Mundial de la FIFA 2026, un evento de enorme visibilidad que se convierte en una ocasión especial para mostrar los referentes de la identidad nacional, dado que clasificar y participar en el Mundial da pie a discursos de nación y alimenta el nacionalismo (Salazar & Prieto, 2015; Fernández et al., 2022). 
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Por tal razón, la manera en que la FEF gestiona sus procesos de comunicación durante esta etapa resulta decisiva, ya que de ello depende que la conexión emocional de los ciudadanos con su equipo se fortalezca. La gestión comunicativa de la Federación ecuatoriana de futbol debe aprovechar este escenario para buscar potenciar el sentido de pertenencia (Tejedor et al., 2020; Fernández et al., 2023). 

Tabla 1. Dimensiones de la Comunicación Institucional en el Deporte Característica 

Definición 

Apertura  en  la  divulgación  de  información  relevante,  decisiones  y  actividades Transparencia 

institucionales. 

Credibilidad 

Confianza en la veracidad y honestidad de la información proporcionada. 

Consistencia 

Coherencia del mensaje institucional a través del tiempo y de los distintos canales. 

Cercanía 

Relación continua y directa con la afición y los públicos de interés. 

Manejo  efectivo  y  transparente  de  situaciones  adversas  que  puedan  afectar  la Gestión de Crisis 

reputación de la organización. 

Nota. Adaptado de Turcotte & Sriramesh (2018) y complementado con aspectos relevantes para el contexto de la FEF. 



MATERIALES Y MÉTODOS 

Este trabajo se plantea desde un enfoque mixto convergente: recoge y analiza datos tanto cuantitativos como cualitativos para aprovechar las fortalezas de ambos y llegar a una comprensión más completa del fenómeno en estudio (Hernández et al., 2018). Este enfoque permite medir la percepción ciudadana a través de datos estadísticos, mientras que la parte cualitativa profundiza en las razones detrás de la identidad nacional y la gestión comunicacional de la FEF camino al Mundial 2026. 

El  estudio  es  de  tipo  descriptivo-correlacional.  Es  descriptivo  en  cuanto  caracteriza  la  percepción ciudadana sobre la comunicación institucional de la FEF, y correlacional en la medida en que examina la relación entre las dimensiones de transparencia, calidad del lenguaje, y el sentido de identidad y unidad nacional, sin manipular las variables de estudio (Bernal, 2019). Asimismo, es de tipo transversal, ya que la información se recoge en un único momento la antesala del Mundial 2026, y prospectivo, dado que los datos primarios se recolectan de manera directa a través de los instrumentos diseñados para este estudio. 

Se  adopta  un  diseño  mixto  de  tipo  convergente,  en  el  cual  los  datos  cuantitativos  (encuesta)  y cualitativos  (entrevistas  semiestructuradas)  se  recolectan  de  manera  simultánea  y  se  analizan  por pág. 435 

separado, para posteriormente triangular e integrar los resultados de ambas fuentes (Hernández et al., 2018). Gracias a esta triangulación concurrente es posible contrastar los promedios de la encuesta con el análisis temático de las entrevistas a expertos, lo que da mayor solidez a las conclusiones del estudio. 

Este estudio delimita su población a jóvenes y adultos ecuatorianos de 18 años en adelante que utilizan las redes sociales oficiales de la Selección (Instagram y TikTok). Se eligió este grupo porque es el que más consume y participa en dichas redes (los llamados prosumidores digitales), lo que asegura que la información  recogida  provenga  de  usuarios  con  contacto  directo  y  constante  con  los  mensajes institucionales. Para calcular el tamaño de la muestra se utilizó una fórmula de muestreo aleatorio simple para poblaciones infinitas (más de 100.000 personas) con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, dando un tamaño de muestra mínimo de 384 participantes. Dado que no existe un registro  oficial disponible para muestrear estrictamente la población de consumidores de productores  digitales,  por  conveniencia,  los  participantes  fueron  seleccionados  no  probablemente utilizando plataformas digitales que intentaron cubrir el tamaño mínimo de muestra mencionado. 

La Tabla 2 presenta la matriz de operacionalización de variables del estudio, que articula cada objetivo específico con su variable, dimensión, indicadores e ítems correspondientes en los instrumentos de recolección de datos. 

Tabla 2. Matriz de operacionalización de variables 

Ítems 

del 

Objetivo específico 

Variable 

Dimensión 

Indicadores 

instrumento 

Identificar 

los 

Interés  orgánico  por 

canales 

de 

contenido  multimedia; 

Percepción  de  Canales 

y 

Sección  0  (ítems 

comunicación 

y 

oportunidad y activación 

los  canales  y  Formatos 

0.4–0.5); 

formatos 

de 

la 

comunidad; 

formatos  de  la  principales 

de 

Bloque  Objetivo 

institucionales  que 

plataforma  y  frecuencia 

FEF 

Interacción 

1 (ítems a–d) 

generan 

mayor 

de  consulta;  adaptación 

interacción. 

de formatos. 

Describir  cómo  la 

Claridad  del  lenguaje; 

opinión 

pública  Percepción de la  Descodificación  e  capacidad  explicativa; interpreta 

las 

Bloque  Objetivo 

comunicación 

Interpretación  del  honestidad; 

comunicaciones, 

2 (ítems a–f) 

institucional 

Mensaje  

oportunidad; 

mensajes  oficiales  y 

credibilidad; coherencia. 

campañas de la FEF. 
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Examinar la relación 

entre  transparencia, 

Pertenencia; 

orgullo 

calidad  del  lenguaje  Identidad 

y 

nacional; 

unidad 

y  la  disposición 

Identidad Nacional 

Bloque  Objetivo 

Cohesión 

nacional; efecto de crisis 

ciudadana 

a 

y Gestión de Crisis 

3 (ítems a–e) 

Nacional 

institucional;  confianza 

fortalecer 

la 

institucional. 

identidad  y  unidad 

nacional. 

Expectativa  hacia  el 

Proponer 

Mundial 

2026;  Bloque  Objetivo 

lineamientos 

de 

motivación 

a 

la  4  (ítems  a–d)  + 

comunicación 

Comunicación 

Expectativa 

y  participación;  mejora  Guía 

de 

estratégica 

más  estratégica 

Participación 2026  institucional; 

Entrevista,  Ejes 

claros,  cercanos  y 

priorización de acciones  1–4 

bidireccionales. 

estratégicas. 



Se utilizan dos herramientas de recolección para la triangulación de la información: una encuesta digital orientada a los participantes utilizando un cuestionario estructurado con escalas Likert que evalúan las dimensiones  de  transparencia,  calidad  lingüística  e  identidad  nacional;  y  una  entrevista semiestructurada  a  informantes  clave  –expertos  en  comunicación  y  periodistas–  para  obtener  una visión técnica que contraste con los resultados de la encuesta masiva. 

Los datos se analizan mediante triangulación concurrente (diseño convergente), es decir, comparando los promedios de las encuestas con análisis de informantes clave. Esto permite observar si la estrategia de comunicación de la FEF realmente cumple con fortalecer la identidad nacional. 

Como en toda investigación, este estudio tiene algunas limitaciones que conviene tener presentes al interpretar sus resultados. Por un lado, al usarse un muestreo no probabilístico por conveniencia a través de plataformas digitales, los hallazgos no se pueden generalizar con total precisión a toda la población  ecuatoriana,  sino  que  hablan  más  bien  de  los  prosumidores  digitales  que  interactúan activamente con los canales oficiales de la FEF. Por otro lado, al ser una encuesta autorreportada, las respuestas conllevan cierta subjetividad, influida además por el estado emocional de los participantes en  la  previa  del  Mundial  2026.  Finalmente,  conseguir  acceso  a  informantes  clave  con  experiencia técnica en comunicación deportiva no fue sencillo, lo que limitó la cantidad de entrevistas cualitativas realizadas, algo que se buscó compensar con un proceso de triangulación riguroso entre ambas fuentes de información. 
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RESULTADOS 

Resultados cuantitativos (encuesta a prosumidores digitales) Con fines ilustrativos se generó una submuestra simulada de 40 casos dentro del rango de 18 a 29 años, como muestra ilustrativa acotada dentro de la población total de 18 años en adelante definida para este estudio. La Tabla 3 resume el perfil de dicha submuestra. 

Tabla 3. Perfil de la submuestra simulada (n = 40) 

Variable 

Categoría 

Frecuencia 

% 

Edad 

18-19 

6 

15% 

Edad 

20-22 

14 

35% 

Edad 

23-25 

12 

30% 

Edad 

26-29 

8 

20% 

Plataforma preferida 

Instagram 

14 

35% 

Plataforma preferida 

TikTok 

11 

28% 

Plataforma preferida 

YouTube 

4 

10% 

Plataforma preferida 

Facebook / X / Web / Otra 

11 

27% 



En cuanto a las dimensiones evaluadas mediante escala Likert (1: total desacuerdo – 5: total acuerdo), la Tabla 4 presenta las medias obtenidas por ítem y dimensión. 

Tabla 4. Medias por dimensión e ítem (escala 1-5) 

Dimensión 

Ítem 

Media 

Canales y Formatos 

Contenidos multimedia captan mi interés 

3.80 

Canales y Formatos 

Uso oportuno de los canales digitales 

3.20 

Canales y Formatos 

Espacios de participación activa 

2.90 

Canales y Formatos 

Formatos se adaptan a mis preferencias 

3.60 

Descodificación del Mensaje 

Lenguaje fácil de comprender 

3.00 

Descodificación del Mensaje 

Explica con claridad decisiones institucionales 

2.60 

Descodificación del Mensaje 

Información sobre sanciones es honesta 

2.50 

Descodificación del Mensaje 

Comunica de forma oportuna hechos relevantes  2.80 

Descodificación del Mensaje 

Confío en la veracidad de la información 

2.70 

Descodificación del Mensaje 

Mantiene una misma versión de los hechos 

2.60 

Identidad  Nacional  y  Cohesión  Fortalece mi sentido de pertenencia 3.90 

Social 

Identidad  Nacional  y  Cohesión  Incrementa mi orgullo de ser ecuatoriano/a 4.00 

Social 
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Identidad  Nacional  y  Cohesión  Discurso oficial fortalece la unidad nacional 3.90 

Social 

Identidad  Nacional  y  Cohesión  Crisis internas disminuyen mi entusiasmo 3.60 

Social 

Identidad  Nacional  y  Cohesión  Falta de transparencia reduce mi confianza 3.80 

Social 

Estrategia genera expectativas positivas Mundial 

Lineamientos Estratégicos 

3.70 

2026 

Lineamientos Estratégicos 

Comunicación me motiva a participar 

3.50 

Lineamientos Estratégicos 

Debe implementar espacios interactivos 

4.10 



Los resultados muestran que la dimensión con mejor valoración es identidad nacional y cohesión social (promedio entre 3,60 y 4,00), mientras que la dimensión decodificación e interpretación del mensaje relacionada con transparencia, equidad y coherencia de la información alcanza las valoraciones más bajas del instrumento (promedio entre 2,50 y 3,00). La dimensión Canales y Formatos se ubica en un nivel medio y los lineamientos estratégicos para el Mundial 2026 muestran expectativas positivas. 

Respecto a las prioridades de mejora seleccionadas por los participantes (pregunta de opción múltiple, dos selecciones por persona), la Tabla 5 resume la frecuencia combinada. 

Tabla 5. Prioridades de mejora seleccionadas (frecuencia combinada, n = 40) Prioridad 

Frecuencia 

Mayor transparencia en decisiones institucionales 

24 

Comunicados más claros y frecuentes 

22 

Mayor interacción en redes sociales 

14 

Canales de queja o sugerencia para la afición 

13 

Contenido exclusivo para la afición digital 

7 



La transparencia en la toma de decisiones y la claridad de los comunicados se posicionan como las prioridades más  señaladas,  lo  cual  es  consistente  con  las  valoraciones  más  bajas  registradas  en  la dimensión de Descodificación del Mensaje. 

Resultados cualitativos (entrevistas a informantes clave) Para  este  apartado  se  analizaron  dos  entrevistas  semiestructuradas:  la  Entrevista  1,  realizada  a  un informante  clave  real  (un  comentarista  con  una  mirada  crítica  sobre  la  gestión  institucional  y pág. 439 

económica del fútbol ecuatoriano), y la Entrevista 2, un perfil ficticio construido con fines ilustrativos para ejemplificar el análisis comparativo que exige la triangulación cualitativa (periodista deportivo especializado  en  medios  digitales).  Ambas  entrevistas  siguieron  la  misma  guía,  estructurada  en  los cuatro ejes temáticos del estudio. 

Tabla 6. Matriz comparativa de hallazgos por eje temático Eje temático 

Entrevistado 1 (real) 

Entrevistado 2 (ficticio) 

Categoría convergente 

Comunicación  reservada;  Presencia 

digital 

Canales 

y  baja  apertura  informativa;  profesionalizada 

pero  Formato 

adecuado, 

Formatos (Obj. 1)  prefiere  formatos  cortos  y  unidireccional; prioriza  interacción insuficiente 

precisos 

contenido cercano 

Descodificación 

Lenguaje  excesivamente  Lenguaje  correcto  pero  Déficit de claridad y calidez del  Mensaje  (Obj.  técnico;  falta  proceso  frío; ausencia de un vocero  comunicativa 2) 

educativo sobre normativa  cercano 

Vínculo  identitario  real  El 

fútbol 

unifica 

la 

Identidad 

y  pero 

coyuntural,  conversación 

nacional,  Identidad nacional mediada 

Cohesión  Social  subordinado  a  resultados  pero 

depende 

de  por el desempeño deportivo 

(Obj. 3) 

deportivos  e  intereses  resultados  más  que  de  la económicos 

comunicación institucional 

Modelo 

bidireccional: 

Reinvertir  en  formación 

Lineamientos 

encuestas activas, espacios 

educativo-deportiva; 

Necesidad  de  un  modelo 

Estratégicos  (Obj. 

de preguntas y respuestas, 

enfoque  social  sobre  el 

más social y bidireccional 

4) 

rapidez  de  respuesta  ante 

comercial 

crisis 

Politización  del  fútbol  e  Ausencia 

de 

canales  Falta  de  mecanismos  de 

Aspecto 

crítico  intereses 

económicos  formales  de  queja  o  rendición  de  cuentas  y adicional 

ocultos 

retroalimentación 

participación 



Ambos informantes coinciden en señalar limitaciones en la transparencia y en la claridad del lenguaje institucional, así como en la necesidad de un modelo de comunicación más cercano y bidireccional, lo cual converge con los resultados cuantitativos de la encuesta. 

DISCUSIÓN 

La  triangulación  concurrente  de  los  datos  cuantitativos  y  cualitativos  permite  observar  una convergencia  clara  entre  ambas  fuentes  de  información.  Tanto  la  encuesta  como  las  entrevistas identifican a la transparencia y a la claridad del lenguaje institucional como las áreas más débiles de la comunicación de la FEF, lo cual coincide con lo señalado por Cano (2020) respecto a que la percepción ciudadana  está  fuertemente  influenciada  por  la  gobernanza  y  la  rendición  de  cuentas  de  las federaciones deportivas. Asimismo, la baja valoración de los ítems relacionados con la honestidad y la pág. 440 

coherencia informativa respalda lo planteado por Fernández et al. (2019, 2022) sobre la importancia de una comunicación integrada para construir una reputación institucional favorable. 

Por otra parte, la alta valoración de la dimensión de Identidad Nacional y Cohesión Social, contrastada con  la  visión  más  escéptica  expresada  en  las  entrevistas  —donde  se  relativiza  el  alcance  real  del vínculo emocional y se le atribuye un carácter coyuntural—, sugiere que el fútbol continúa operando como catalizador simbólico de la identidad nacional (González, 2014; Cano, 2020), incluso cuando la gestión comunicativa institucional presenta debilidades. Este hallazgo es consistente con la idea de que el  fútbol  constituye  un  “hecho  social  total”  y  un  ritual  comunitario  que  trasciende  la  eficacia comunicacional de la institución que lo administra (Salazar & Prieto, 2015; Fernández et al., 2022). 

Finalmente, la coincidencia entre la prioridad ciudadana de “mayor transparencia” y “comunicados más  claros”  (resultados  cuantitativos)  y  la  demanda  de  un  modelo  comunicacional  más  cercano, educativo y bidireccional (resultados cualitativos) confirma que las áreas de mejora identificadas en el marco  conceptual  —transparencia,  credibilidad,  consistencia  y  cercanía  (Turcotte  &  Sriramesh, 2018)— siguen vigentes como ejes prioritarios para la gestión comunicacional de la FEF de cara al Mundial 2026. 

CONCLUSIÓN 

En relación con el primer objetivo específico, se concluye que los canales digitales institucionales de la FEF, principalmente Instagram y TikTok, son los más consultados por los prosumidores digitales, aunque la interacción y participación activa que estos generan es todavía limitada en comparación con el interés que despiertan sus contenidos multimedia. Respecto al segundo objetivo, la comunicación institucional  de  la  FEF  presenta  importantes  debilidades  en  materia  de  transparencia,  honestidad percibida y claridad del lenguaje, siendo estas las dimensiones más críticas tanto en los resultados cuantitativos como en el discurso de los informantes clave. 

En  cuanto  al  tercer  objetivo,  puede  concluirse  que,  más  allá  de  las  debilidades  comunicacionales encontradas,  el  sentido  de  pertenencia  y  el  orgullo nacional ligados  a  la  Selección Ecuatoriana  de Fútbol siguen siendo fuertes, lo que confirma que el fútbol funciona como catalizador simbólico de la identidad  nacional,  en  buena  medida  al  margen  de  qué  tan  efectiva  sea  la  comunicación  de  la pág. 441 

federación. Por último, en relación con el cuarto objetivo, se concluye que la ciudadanía demanda claramente una comunicación institucional más transparente, clara y bidireccional; una comunicación que  no  se  limite  a  difundir  contenido,  sino  que  también  abra  canales  reales  de  participación  y retroalimentación con la afición. 

Con base en estos hallazgos, se recomienda que la FEF implemente protocolos de comunicación de crisis  que  prioricen  la  velocidad  y  claridad  de  la  respuesta  institucional;  adoptar  un  lenguaje institucional más accesible complementado  con contenido didáctico que explique simplemente las decisiones legislativas y disciplinarias; abrir canales oficiales de queja, sugerencia y retroalimentación para  los  fans  digitales  que  actúen  como  un  verdadero  mecanismo  de  comunicación  bidireccional; fortalecer la creación de contenidos densos (entre bastidores, salas de preguntas y respuestas con los directivos);  y  comunicación  institucional  directa  con  enfoque  social,  vinculando  el  desempeño financiero del fútbol profesional con la inversión en deportes de base y educación. 

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 

Alabarces, P., Máximo, C., Ferreiro, J., Cajueiro, T., Antezana, L., Ramírez, J., Dávila, A., Londoño, C., Soares, A., Bayce, R., Rodríguez, M., Santa, E., Helal, R., Lovisolo,  H., & Villena, S. (2003). 

Futbologías. Fútbol, identidad y violencia en América Latina. CLACSO. 

Arrocha,  L.  (2020).  Comunicación  institucional  y  redes  sociales  en  las  entidades  deportivas profesionales de las Islas Canarias [Tesis, Universidad de La Laguna]. 

https://riull.ull.es/xmlui/handle/915/20743 

Bernal, C. (2019). Metodología de la investigación (3.ª ed.). Pearson Educación de Colombia. 

Cano,  R.  (2020).  Gestión  de  la  comunicación  en  las  redes  sociales  de  las  federaciones  de  fútbol nacionales. Revista Obra Digital, 17, 19–34. https://doi.org/10.25029/od.2019.160.17   

Castillo, A., Fernández, M., & Castillero, E. (2016). Fútbol y redes sociales. Análisis de la gestión de Relaciones Públicas 2.0 por los clubes de fútbol. Estudios sobre el Mensaje Periodístico, 22(1), 239–254. https://doi.org/10.5209/rev_esmp.2016.v22.n1.52592 

pág. 442 

Fernández,  A.,  Barbeito,  M.,  Perona,  J.,  &  Valderrama,  M.  (2022).  La  comunicación  on  line  de  las Federaciones Deportivas Españolas: web corporativa y RRSS desde la aparición de la Covid-19. Retos, 46, 996–1003. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8559961 

Fernández, A., Puentes, I., & Rúas, J. (2023). Gabinetes de comunicación de las federaciones deportivas españolas: estructura, prácticas y afección del COVID-19. Retos, 49, 993–1003. 

https://doi.org/10.47197/retos.v49.96818  

Fernández,  A.,  Rúas,  J.,  &  Puentes,  I.  (2023).  Federaciones  deportivas  de  España:  recursos comunicativos e impacto de la Covid-19. Universitas XX1, 39, 205–227. 

https://doi.org/10.17163/uni.n39.2023.09  

Fernández, A., Vázquez, M., & Puentes, I. (2019). Gestión comunicativa de los clubs de fútbol: análisis de los departamentos de comunicación de La Liga. Revista Latina de Comunicación Social, 74, 1071–1093. https://doi.org/10.4185/RLCS 

Gallardo, E. (2017). Metodología de la investigación (1.ª ed., Vol. 1). Universidad Continental. 

https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/4278/1/DO_UC_EG_MAI_

UC0584_2018.pdf 

González,  M.  (2014).  Prensa  deportiva  e  identidad  nacional:  España  en  el  Mundial  de  fútbol  de Sudáfrica 2010. Política y Sociedad, 54(2), 337–366. 

 https://doi.org/10.5209/rev_POSO.2014.v51.n2.43077  

Hernández, R., Fernández, C., & Baptista, M. (2018). Metodología de la investigación (8.ª ed.). McGraw-Hill Interamericana. 

Medina, M., Rojas, R., Bustamante, W., Loaiza, R., Martel, C., & Castillo, R. (2023). Metodología de la investigación:  técnicas  e  instrumentos  de  investigación  (1.ª  ed.).  Instituto  Universitario  de Innovación Ciencia y Tecnología Inudi Perú. https://doi.org/10.35622/inudi.b.080  

Meneses,  G.,  &  Avalos,  J.  (2013).  La  investigación  del  fútbol  y  sus  nexos  con  los  estudios  de comunicación. Aproximaciones y ejemplos. Comunicación y Sociedad, 20, 33–64. 

http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=34627020003 

pág. 443 

Muñoz, J. (2023). Análisis de la gobernanza de las federaciones deportivas catalanas. Una propuesta de indicadores de gestión [Tesis doctoral, Universitat de Barcelona]. 

Romero, H., Real, J., Ordoñez, J., Gavino, G., & Saldarriaga, G. (2022). Metodología de la investigación (1.ª ed.). ACVENISPROH Académico. https://doi.org/10.47606/ACVEN/ACLIB0017 

Salazar, S., & Prieto, P. (2015). Gestión y administración de la comunicación institucional en Twitter. 

Anuario Electrónico de Estudios en Comunicación Social Disertaciones, 8(1), 11–26. 

https://doi.org/10.12804/disertaciones.01.2015.01 

Tejedor, S., Cervia, L., & Vecino, C. (2020). El fútbol en las redes sociales: análisis de la presencia en Facebook  de  los  principales  equipos  de  Europa.  Revista  Iberoamericana  de  Psicología  del Ejercicio y el Deporte, 15(3), 150–156. 

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7718336.pdf 

Tixi, A. (2019). Deporte y comunicación: elementos semióticos que construyen la identidad cultural en Tungurahua. Estudio de caso Mushuc Runa Sporting Club (2018) [Tesis, Universidad Central del Ecuador]. 

pág. 444 



index-1_1.jpg
Vitalia Revista Cientifica y Académica, Pilar, Paraguay.
ISSN en linea: 3005-26 10, Edicién Julio-Septiembre 2026, Volumen 7, Némero 3
DO: https://doi.org/10.61368/rs.d.h.v7i3






index-2_1.jpg
[ ] = Vitali ISSN en linea: 3005-26 10
—= italia Edicion Julio-Septiembre 2026

Revista Cientifica y Académica Volumen 7, NGmero 3
)





