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Introduccion

En el 2022 se llevo a cabo uno de los eventos mas importantes del mundo
deportivo, donde se dieron cita un promedio de tres millones de personas en un
solo pais para poder ser espectadores del mundial del futbol soccer. Esta
edicion tuvo lugar en la pequefia peninsula de Qatar, perteneciente al medio
oriente, pais del cual se ha hablado durante una década debido a la serie de
problemas que enfrentd al ser sede de un evento masivo sin el espacio
geografico ni condiciones climatolégicas adecuadas y, ademas, sin la
infraestructura apropiada para dicho evento al momento de ser concedida la
organizacion del Mundial 2022.

Mucho se hablé sobre las condiciones laborales en las que se ha
desarrollado la construccion de los estadios, ampliacion de los aeropuertos,
hoteles y diversos edificios necesarios para el evento, donde 6.500
trabajadores inmigrantes han fallecido y el 69% de las muertes no ha podido
ser explicada por las autoridades gataries; las largas jornadas laborales de
hasta 16 horas para mujeres, y si una empleada tenia una queja, la policia se
ponia siempre del lado del empleador, segun datos del informe de la
organizacion de derechos humanos Amnistia Internacional (Amnesty
International, 2022).

A pesar de que el pais tenia muchos retos por enfrentar para lograr ser
una sede apropiada, se le fue otorgada, dejando al descubierto la estrecha
relacion que existe entre la politica y el futbol. Es asi como el futbol transita
hacia un rol encubridor de escandalos del pasado que suponen un peligro para
la vida politica de un pais.

El eje principal de la presente investigaciéon fue conocer ¢Como se
desarrolla la estrategia de sportswashing en el caso de Qatar en 2022? La
hipotesis fue: La imagen negativa de un pais es irrelevante en las fechas
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mundialistas, ya que la atencion se centra en el evento.

Este tema es importante para toda la ciudadania ya que las incidencias
de violacién de derechos dan una imagen negativa a los presidentes en turno

tanto de FIFA como Qatar, al igual que al mismo fatbol.

La investigacion llevada a cabo tuvo como propdsito esclarecer si el
futbol se ha convertido en un recurso para habilitar ideologias politicas y
econdmicas, conocer si los aficionados al fatbol tienen el mismo interés
después de ser conscientes de la manipulacion del deporte y ademas
profundizar en el grado en el que los medios de comunicacién esconden
informacion comprometedora de las sedes de eventos deportivos. Si el
sportswashing no se examina y se aborda adecuadamente, puede perpetuar la
desinformacion y el engafio en la sociedad, ya que potencializa la injusticia al
ser utilizado como una forma de encubrir violaciones a los derechos humanos,
la corrupcidén y otros abusos. Si estos actos pasan desapercibidos, pueden
perpetuarse y aumentar en gravedad. El uso de esta estrategia en las
empresas rompe con su compromiso de responsabilidad social, ademas de que
utiliza el deporte como una forma de engafio, fragmentando la integridad y las

bases en la competencia justa y el juego limpio.

La importancia de estudiar el fendmeno del sportswashing en el contexto
actual radica en la necesidad de garantizar que el deporte siga siendo un lugar
donde se promuevan valores como la honestidad, la ética y la integridad.
Ademas, es importante para evitar la manipulacién y la desinformacién, asi
como para responsabilizar a las empresas y gobiernos que buscan utilizar el
deporte como una forma de mejorar su imagen a expensas de otros aspectos

importantes.

La metodologia que se utiliz6 para esta investigacion es descriptiva-



documental, apoyandose del enfoque cuantitativo para realizar la investigacion
de campo. Se tuvo el margen de error del 5% y 95% de confiabilidad. Se
recopil6 informacidén documental para conocer el contexto politico, estrategias y

manejo del sportswashing en Qatar.

Se establecid una muestra representativa con una segmentacion por
idioma, edad y exposicion a la copa del mundo Qatar 2022, en la cual se
aplico una encuesta mediante redes sociales, ya que la cantidad de usuarios
presentes en las redes sociales nos permiten tener un mayor alcance para
conectar con el segmento de la poblacion de interés, las herramientas de
pautado que ofrece Facebook permiten llegar de forma sencilla a los territorios
que geograficamente estdn fuera del alcance para realizar una encuesta
tradicional, ya que se tenia interés en personas de todos los paises de habla
hispana, que hubieran visto como minimo un partido de la copa de mundo
Qatar 2022. La finalidad de la encuesta fue analizar la perspectiva que se tiene
de Qatar después de la exposicion al magno evento.

La presente investigacion esta dividida en tres capitulos. En el capitulo |
se muestra el registro de las incidencias del sportswashing ocurridos en tres
eventos deportivos, especificamente de futbol, los cuales han dejado en claro
que el deporte es una herramienta importante para manipular la imagen de los
gobiernos. En el capitulo Il se hablara sobre las perspectivas teoricas que
influyen en el posicionamiento de un evento deportivo para aplicar
sportswashing, las estrategias de comunicacién que ayudan a relacionar el
deporte con la politica y como se ha aplicado el Sportswashing en la era digital.
En el capitulo 11l se mostraran los resultados de las encuestas, o que permitira
analizar la perspectiva de los ciudadanos respecto al Sportswashing aplicado
en los eventos deportivos, particularmente en “La Copa del Mundo en Qatar”,
2022 y los contrastes respecto a los eventos del pasado.



Capitulo I. Antecedentes de la comunicacién en el
sportswashing

El presente capitulo abordara el concepto de sportswashing y como se ha
desarrollado, a lo largo de la historia, en tres casos en el ambito del fatbol.
Como bien es sabido, el fatbol es considerado como uno de los deportes mas
populares y seguidos a nivel mundial debido a su accesibilidad (simple de
entender sin importar edad, género o habilidades), emocion (la incertidumbre
que generan los partidos y sus resultados son capaces de despertar la pasion),
conectividad (une a personas de todo el mundo), identidad (forma
comunidades, los equipos y jugadores se convierten en simbolos de orgullo y
patria) y capacidad de conectar y comunicar a las personas de todo el mundo
(transmite mensajes a grande escala y conecta a las personas con una causa o
campafia). Ademas, el futbol también tiene un gran impacto en la cultura
popular y la economia global, ya que genera millones de délares en ingresos a
través de derechos televisivos, patrocinios y ventas de entradas (Delaney,
2011).

Para fines de esta investigacién se han considerado tres casos en los
mundiales de futbol, cuyos paises sedea pesar de tener ideales y politicas
diferentes comparten caracteristicas en comun en su forma de gobernar.
Algunas destacables son el control de los medios de comunicacién, que
condiciona la narrativa y manipula la informacion que se difunde a la poblacion;
estos paises también han fomentado el patriotismo y nacionalismo como una
forma de fortalecer su legitimidad y control; se han hecho valer del liderazgo
autoritario y centralizado para controlar el poder; ha sido notoria la represion a
la oposicién politica en estos tres gobiernos, quienes utilizaron la violencia para
mantener el control; otra caracteristica es comun es el control de la economia y

la sociedad.

Los tres mundiales de futbol a los que nos referiremos son los de Italia
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1934, Argentina 1978 y Rusia 2018. Estos tienen en comun que fueron
utilizados por los gobiernos de cada pais organizador como una oportunidad
para mostrar una imagen positiva a nivel internacional y para fortalecer el
sentimiento nacionalista, utilizando al futbol como una herramienta de

comunicacion para proyectar una imagen positiva de sus paises.

1.1 Sportswashing

Las competencias deportivas internacionales han adquirido relevancia politica y
econOmica con el paso de los afios, la politica se ha ido involucrando en los
deportes de tal manera que se ha utilizado como herramienta para la limpieza

de imagen de paises en conflictos de diversa indole.

Se le denomina sportswashing al fenébmeno mediante el cual las cupulas
de poder utilizan al deporte para fomentar el prestigio nacional y transmitir el
avance econémico y politico mediante eventos de gran magnitud que desvien
la atencion de problemas sociales y de derechos humanos (Boykoff, 2022). Los

autores Téllez y Ramirez (2020) comentan lo siguiente:

"El sportswashing se define como la estrategia de los regimenes autoritarios y
de las empresas con practicas cuestionables, que utilizan el deporte para
mejorar su imagen publica y desviar la atencién de las criticas a sus politicas
represivas y violaciones de derechos humanos (Téllez & Ramirez, 2020, p. 2)”".

Esta practica ha sido notoria en diversos eventos deportivos a lo largo de
la historia tales como el mundial de fatbol de 1934 en lItalia, los juegos
olimpicos de 1936 en Alemania, el mundial de futbol de 1978 en Argentina, el
mundial de futbol de 2018 en Rusia, la férmula 1 en Arabia Saudita de 2022 por

mencionar algunos casos.

El término sportswashing puede considerarse una palabra relativamente
nueva, aunque podemos definir casos del pasado como actos de
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sportswashing. El concepto surge en 2015 cuando la defensora de los
derechos humanos Rebecca Vincent declar6 en una rueda de prensa de los
Juegos Europeos en Baku, Azerbaiyan, contra el dictador llham Aliyev, “un
intento de distraer la atencion de su historial de derechos humanos con
prestigiosos patrocinio y realizacion de eventos” (Vincent, 2015) al patrocinar y

realizar un evento deportivo.

El autor Lenskyj define el sportswashing como un fenémeno utilizado por
regimenes autoritarios, para intentar mejorar o encubrir la mala reputaciéon a
través del deporte (Lenskyj, 2020). Este término ayuda a explicar la facilidad
con la que un sistema politico puede utilizar el alcance que tienen los eventos
deportivos para limpiar la imagen ante el mundo entero. Es importante
mencionar que el sportswashing trae consigo el poner en evidencia cuestiones
de politica interna no considerados que son importantes para grupos
minoritarios, tales como derechos de la comunidad LGTB, derechos

migratorios, derechos laborales, etcétera.

El término sportswashing es una metafora que hace referencia a lavar o
limpiar, términos que a través de la historia se ha ligado a hechos de engafio,
encubrimiento de corrupcion, genocidios, acciones de gobiernos totalitarios o
ideologias extremistas. Un claro ejemplo de esta practica es el lavado de
dinero que se ha utilizado durante mucho tiempo en relacion con el
procesamiento de "ropa sucia” (es decir, dinero generado de forma delictiva)

para que pueda gastarse sin atraer el interés de las autoridades (Dodd, 2005).

Los paises mas interesados en la organizacion de eventos apoliticos
como son las grandes justas deportivas, son aquellos donde el debate politico
es minimo o nulo (Jiménez y Skey, 2018). Ser anfitriones les brinda la
oportunidad de captar la atencion en el evento y mostrar una faceta favorable

de su pais y sociedad. La prensa se centra en los eventos deportivos y deja de



lado asuntos politicos o bélicos, las competencias ahora son la noticia mas
relevante. El poder de los eventos deportivos es de una magnitud tal que puede

alterar la agenda de noticias.

La prensa desempefia uno de los principales papeles en el
sportswashing, ya que es la encargada de hacer llegar la informacion a la

poblacion, siendo capaz de adular o exaltar acciones de los grupos en el poder.

El uso del sportswashing generalmente se da en regimenes con
situaciones cuestionables que buscan la aprobacion de su reputacion en el
contexto internacional, segun Skey (2022), hay ciertas caracteristicas que

destacan:

* El sportswashing se centra en actos de conciliacion por encima del
engafio. Estd diseflado para construir asociaciones positivas con un

estado/pais en lugar de simplemente ocultar.

» Se centra en las actividades de los estados y los actores estatales que
trabajan con, o0 junto a, organizaciones deportivas nacionales o

supranacionales.

El sportswashing también puede hacerse presente en paises
democraticos donde los funcionarios publicos prometen cambios sociales
mediante la organizacién de eventos deportivos de alto impacto con el fin de
ayudar a las tensiones que emergen en la politica o la violacion de los
derechos humanos. El sportswashing puede ayudar a ocultar las dificultades
politicas o sociales, sin embargo, es inevitable que salgan a flote las fallas
estructurales del pais en cuestién y dejar en evidencia la economia, que puede

ser contradictoria a la magnitud de organizar un evento deportivo.
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No existe una linea a seguir para aplicar el sportswashing, la forma de
llevarlo depende del pais que desea aplicarlo, el autor Boykoff (2022) identifica
tres factores en el proceso de generar una estrategia, que seran empleados
segun las necesidades y propdsitos de cada estado o pais. Los factores son el
tipo de gobierno (democrético o autoritario), el tipo de audiencia (nacional,
internacional o ambas) y el objetivo (patriotismo, ocultar problemas sociales,

derechos humanos).

1.2 Sportswashing: Mundial de fatbol, Italia 1934

El fatbol soccer ha sido utilizado para reconfigurar la imagen de los actores
menos pensados, es uno de los deportes con mas seguidores a nivel mundial y
fue utilizado en los casos méas notorios de sportswashing. Asi pasé con el
mundial de 1934, que tuvo lugar en ltalia, un pais que enfrentaba una dictadura
bajo el régimen de Benito Mussolini, y diversos problemas sociales que
afectaban severamente a la poblacion. Puede considerarse este el caso mas
distintivo donde se utilizo al deporte para asuntos politicos.

Italia estaba siendo gobernada por el mando fascista, movimiento
politico surgido el 23 de marzo de 1919, cuando Benito Mussolini fundd en
Milan el grupo Fasci italiani di combattimento. Este grupo reunia a
combatientes de la Primera Guerra Mundial que, aprovechandose de los
errores socialistas y catolicos, presentaban al fascismo como la solucién a la
grave crisis de la posguerra mundial, para asi alcanzar el orden, la paz y el
progreso del pais, usando soluciones “modernas” (De Felice, 1974). Con el
paso de los afios Mussolini fue ganando poder gracias al apoyo del Rey Victor
Manuel Ill, de grandes empresarios y del Vaticano, llegando a emplear la
violencia si lo consideraba necesario. En 1925, Benito Mussolini asumio6 todos
los poderes y transformé el régimen parlamentario y democrético en un estado

totalitario caracterizado por la falta total de libertades individuales, politicas, de
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organizacion y de pensamiento (Attanasio, 2019).

Una de las principales formas de transmitir el nacionalismo es mediante
la pasion y la aficion, que fue utilizada por Mussolini a través de las hazafas
deportivas de su seleccion de futbol, logrando legitimar los discursos fascistas
sobre la democracia mediante la victoria (Ramonet, 1996). EI deporte fue
utilizado por el dictador como medio de adoctrinamiento para la juventud con la
finalidad de instaurar un sistema totalitario duradero. El régimen se centré en
invertir recursos de manera desmedida en educacion fisica y salud, con el fin
de lograr cuerpos ejercitados y mentes ocupadas para lograr un glorioso futuro.
El fascismo reclamaba a cambio, la lealtad a sus principios, dando como
resultado la politizacion del deporte (Martin, 2004).

La prensa comenz a participar en la propagacion de la militarizacion del
deporte haciendo mencién de que “Mussolini hace bien en tener a los jévenes,
es decir, a Italia, concentrados, porque sabe que en el mundo no hay tregua ni
piedad para los que se dejan sorprender” (Varale, 1933). En este punto el
fascismo ya se habia aduefiado del deporte, y lo menos importante era el
deporte en si, los deportistas se convirtieron en ejemplos a seguir, y por ello no
se dud6 en utilizarlos como representantes del pais y del fascismo, las
fotografias de los deportistas eran utilizadas en propaganda bélica en la guerra
mundial. El futbol era el deporte méas popular en Italia, por tanto, no se demoré
en ser utilizado como mecanismo de esparcimiento del patriotismo, pensado
con el fin de lograr la cohesion social, con la intencién de adquirir prestigio
internacional (Villalobos, 2021). El futbol se convirtid en un pilar del régimen de

Mussolini.

Mussolini deseaba dar a conocer su régimen en el exterior del pais y
aumentar el sentimiento de identidad nacional dentro de lItalia, asi que organiz6

la Copa Mundial FIFA de 1934. El deporte fascista tuvo los mejores frutos al
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ganar la copa del mundo de futbol en 1934 permitiendo vender estos éxitos
como prueba irrefutable de la supremacia del fascismo sobre las democracias
(Ramonet, 1996). Corriente y Montero relatan que los jugadores italianos
recibieron un telegrama por parte del régimen que decia: “vencer o morir”, una
frase con tonos militares que reafirmaba la ideologia impulsada por Mussolini
(Corriente y Montero, 2011). Esta victoria trajo consigo la cohesién social y un
poderoso sentimiento de pertenencia al régimen totalitario. Villalobos hace
mencion de que:

“Las victorias futbolisticas en los mundiales se utilizaron para contribuir a uno
de los objetivos de la sociedad mussoliniana, que aceleraba el proceso
simbdlico de pertenencia al Estado socialista. Se superaba la lucha de clases,
pues con el fatbol se compartia el objetivo de la victoria sobre otros paises,
nuevo horizonte de los esfuerzos colectivos (Villalobos, 2021, p.107)".

El camino para utilizar los eventos deportivos fue marcado por el mundial
de Italia en 1934, se demostrd que la pasion y aficion pueden nublar la manera
de percibir y priorizar los sucesos politicos y sociales. La efectividad de la
estrategia impulsé a otros regimenes a seguir los mismos pasos y asi mejorar

su imagen.

1.3 Sportswashing: Mundial de fatbol Argentina 1978

Europa habia demostrado la importancia de utilizar los deportes como
herramienta para generar empatia, admiracion, respeto y nacionalismo dentro
del caos politico, de modo que era pertinente aplicarlo en los regimenes
sudamericanos. Uno de los casos de sportswashing ocurrio en Argentina, pais
al que se la habian otorgado los derechos de la sede de la Copa del Mundo
1978 por la FIFA en 1964, el cual era dirigido por un dictador que hizo uso del
futbol para ocultar las fallas politicas de su gobierno, encubriendo crimenes y

actos que atentaban los derechos humanos.

El contexto politico argentino no era el mejor, el militar Jorge Videla
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habia comandado un golpe de estado en 1976 en contra del gobierno de Isabel
Perdn, apoyado por gran parte de la poblacion argentina. EI nuevo gobierno
militar buscaba fomentar la identidad con base en la disciplina, el trabajo duro y
las jerarquias, y hacia responsable al antiguo gobierno de los problemas

sociales y todo lo malo que pudiera pasar en el pais (Sheinin, 2012).

Durante el periodo de 1976 a 1983 desaparecieron 30 mil personas, se
realizaron encarcelamientos ilegales y se exiliaron muchos argentinos a
diferentes paises. Patricia y William describen en 1999, que los desaparecidos
eran llevados a campos de concentracion donde eran torturados y asesinados
por militares. Los actos atroces estaban asociados a motivos de seguridad
nacional, Videla aseguraba que era preciso que murieran las personas que
fuera necesarias para salvaguardar la seguridad del pais (Marchak & Marchak
1999).

A pesar de todos los problemas del gobierno argentino, se organizé y
desarroll6 de la mejor manera la Copa del mundo, ya que se consideraba que
el fatbol no tenia absolutamente nada que ver con la politica. ElI gobierno
declaré que su principal interés era demostrar al mundo sus capacidades para
organizar y que los argentinos estaban listos para hacer cosas importantes.
Como se esperaba la Copa de Mundo fue un éxito, se desaté una ola de
nacionalismo popular inmensa y la victoria de la seleccion argentina frente a la
de Paises Bajos en la final de la copa, fue descifrada como un éxito del
proyecto nacional. La Copa del Mundo sirvié para marcar el comienzo de una
nueva Argentina, una nacion recuperada y en la plenitud de un nacionalismo
unificado, donde los partidos de futbol no eran enfrentados por once jugadores,

sino por veinticinco millones de argentinos (Archetti, 2004).

La prensa fue participe en el desencadenamiento del furor en Argentina,

el critico Ernesto Sabato apunté a la Copa del Mundo como la prueba de que

14



Argentina era un pais maduro, noble, generoso y altruista. Los autores Novaro
y Palermo (2003) consideraron que el régimen habia encontrado en el fatbol la
imagen de una nacion victoriosa que era digna de mostrar al mundo, todo esto
fue posible por los valores e ideologias del fatbol argentino, una pasion que se
convierte una obsesion (Archetti, 2004), de la cual Videla se percaté a tiempo
para poder hacer uso de ello y afirmar que su gobierno podia solucionar los

problemas nacionales.

La Copa del Mundo fue capaz de nublar en el imaginario social que los
argentinos eran gobernados por el miedo y la represién y los hizo participes de
la euforia que aviva el futbol y los triunfos de su seleccion. Claudio Tamburrini,
un activista politico encarcelado, que consiguié huir de un centro de detencién,
publicé 20 afios después que la Copa del mundo hizo posible la hazafia, logré
que torturadores y torturados se abrazaran gritando los goles de su seleccion
(Tamburrini, 2002).

Otros criticos también opinaron al respecto y sus declaraciones fueron

hacia la misma direccion, como Galeano (1995) quien escribié lo siguiente:

"La Copa del Mundo que gané Argentina en 1978 fue un gran triunfo para la
dictadura militar. La Copa del Mundo de la verguenza. La dictadura necesitaba
con urgencia una victoria que uniera a los argentinos detras de los militares que
torturaban y mataban. Y asi fue. Esa copa unié a torturadores y torturados, a
exiliados y desterrados, a familiares de desaparecidos y a complices del horror
(Galeano, 1995, p. 197)".

Estas declaraciones confirman el hecho de que un evento deportivo
tiene todas las cualidades necesarias para cambiar perspectiva sobre algun

pais, sin importar la cantidad de atrocidades o el grado de negligencia.
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1.4 Sportswashing: Mundial de fatbol Rusia, 2018

El Mundial de Futbol de Rusia 2018 fue el escenario perfecto para que Rusia
utilizara el sportwashing como herramienta para mejorar su imagen
internacional. Rusia, como anfitrion del torneo, tuvo la oportunidad de mostrar
una cara distinta de su pais al mundo y mejorar su imagen internacional, a
pesar de la larga lista de criticas a su politica interna, incluyendo la represién
de la libertad de expresion y los derechos humanos.

Cuando Rusia fue nombrada sede del Mundial de Futbol en 2010, las
condiciones politicas eran complicadas. El presidente Vladimir Putin habia sido
elegido en 2000 y habia establecido un sistema de poder fuertemente
centralizado, con un control estrecho sobre los medios de comunicacion y la
represion de la oposicion politica. En el momento de la designacién, Rusia
estaba involucrada en un conflicto con Georgia y habia sido criticada por su
intervencion en Ucrania y su apoyo a Bashar al-Assad en Siria. En un articulo
publicado en el peridédico "The Guardian" en 2010, se menciona que "El
presidente Putin ha liderado una campafa para acabar con la independencia
de los medios de comunicacion y acallar a la oposicion politica" (Bellingcat,
2018).

En cuanto a las condiciones econémicas, el pais estaba experimentando
un crecimiento econdmico en gran medida impulsado por las exportaciones de
petréleo y gas. Sin embargo, también habia una gran desigualdad econémica y
una corrupcion generalizada. En un estudio publicado en el Journal of
Contemporary European Studies, se menciona que "La economia rusa se ha
beneficiado de un aumento en los precios del petroleo y del gas, pero la
desigualdad econdmica y la corrupcién siguen siendo problemas cronicos"
(Gustafson, 2016).
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En términos sociales, Rusia estaba enfrentando desafios significativos,
incluyendo una tasa de alcoholismo y drogadiccién alarmantemente alta, una
poblacién envejecida y una baja tasa de natalidad. Habia una creciente
preocupacion por la discriminacion de minorias étnicas y sexuales, asi como
por la violencia de género. En un articulo se mencion6 que "La discriminacion y
la violencia contra las minorias étnicas y sexuales en Rusia estaban en
aumento, y las autoridades no tomaron las medidas para abordar estos
problemas” (Bartlett, 2014).

El Mundial de Futbol de Rusia 2018 fue utilizado como una oportunidad
para distraer la atencion de problemas internos y mejorar la imagen
internacional de Rusia a través de la tactica conocida como sportwashing. Sin
embargo, es importante sefialar que, a pesar de esta estrategia, los problemas
internos de Rusia siguen existiendo y deben ser abordados por la comunidad
internacional. Es cierto que el evento deportivo atrajo a millones de
espectadores de todo el mundo y dio a Rusia la oportunidad de mostrar su pais
de una manera positiva y que pudo ayudar a mitigar algunas de las criticas
recibidas en relacion con su politica interna y su intervencion en Ucrania y Siria.
Ademas, se generd un gran flujo de turistas y un aumento en la inversion en
infraestructura y desarrollo econémico. Segun un estudio publicado en el

Journal of Sports Economics:

"El Mundial de Futbol de Rusia 2018 tuvo un impacto econémico positivo en el
pais, con un aumento en la inversion en infraestructura y un aumento en el
turismo. El impacto econémico total del torneo en Rusia fue de alrededor de
31.2 mil millones de délares, y la mayoria de las ganancias se generaron en el
sector turistico (Gaffney, 2019, p.2)".

Sin embargo, en un estudio publicado en International Journal of Sport
Policy and Politics se menciona que "El sportwashing ha sido utilizado como
una tactica temporal para mejorar la imagen del pais, pero no tiene un impacto
duradero y no soluciona los problemas internos del pais" (Horne & Whannel,
2018).
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1.5 Sportswashing en la actualidad

Las estrategias de sportswashing han trascendido a varias esferas deportivas
no circunscribiendo al fatbol, se ha vuelto cada vez mas comdn ver paises con
historiales politicos cuestionables utilizando el deporte para tratar de mejorar su
reputacion a nivel internacional. Los casos mas relevantes de sportswashing en
la actualidad incluyen los patrocinios de marcas de armas en equipos
deportivos y eventos deportivos en los Estados Unidos (Gaffney, 2020), la
asociacion de marcas de tabaco con eventos deportivos y equipos deportivos
en paises en desarrollo (Nkomo, 2018), la presencia de marcas de petréleo y
gas en eventos deportivos y equipos deportivos, a pesar de su impacto
ambiental negativo (Carroll & Buchholtz, 2014), la asociacion de marcas de
bebidas alcohdlicas con eventos deportivos y equipos deportivos, a pesar de
los problemas de salud relacionados con el alcohol (Saunders, Aitken, &
O'Neill, 2016), el patrocinio de la Liga de Fuatbol de Arabia Saudita por
empresas como Coca-Cola y McDonald's, a pesar de las criticas por los

derechos humanos en el pais (Badawy, 2020).

Los estudios sefialan que el sportswashing ha aumentado su
popularidad debido a la importancia de la imagen de marca y la reputacion en

el mundo empresarial. Segun el autor Gibson (2018):

"Las empresas estan utilizando cada vez mas el patrocinio deportivo para
construir una imagen positiva, mejorar la reputacion y aumentar las ventas. El
deporte es considerado un medio efectivo para involucrar a los consumidores y
aumentar la lealtad de marca (Gibson, 2018, p. 268)”.

Algunos autores afirman que "el sportswashing es un problema
éticamente preocupante porque las empresas estan utilizando una asociacién
con deportes y atletas de alto perfil para engafiar a los consumidores sobre su
compromiso con la responsabilidad social y ambiental" (Liang & Gladden,
2017).
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En conclusion, podemos decir que el sportswashing aplicado en
cualquiera de los escenarios, es una solucion temporal porque se enfoca en
mejorar la imagen externa de un pais o una empresa sin abordar los problemas
internos, es transitoria en cuanto al impacto en la imagen del pais o la
empresa, depende del momento en el que se realice el evento deportivo y
puede generar una falta de credibilidad, ya que la mejora de la imagen no esta
respaldada por acciones concretas. Sin embargo, también es importante
mencionar que no siempre es negativo el uso del deporte para mejorar la
imagen de una marca o pais. Muchas veces, puede ser una herramienta
efectiva para promover un cambio positivo, como en el caso de la marca Nike y
su campafa "Just Do It" en apoyo a la igualdad de género y la diversidad
(Chadwick, 2019). Es importante tener en cuenta que el deporte tiene un gran
poder para influir en la percepcion publica y es importante ser criticos y

conscientes de como se esta utilizando.
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Capitulo Il. Perspectiva tedrica del sportswashing

El capitulo dos estd enfocado en las teorias que ayudan a comprender y
analizar el fendmeno del sportswashing, la revision literaria proporciona un
marco conceptual para entender como los paises y las empresas utilizan
eventos deportivos como el Mundial de Futbol para mejorar su imagen
internacional y distraer la atenciébn de problemas internos, permitiendo
identificar y analizar las tacticas utilizadas y evaluar su efectividad. Permite
comprender como los eventos deportivos pueden tener un impacto en la
sociedad y en la economia de un pais. Ayuda a identificar los problemas éticos
y morales que surgen al utilizar eventos deportivos para mejorar la imagen de

un pais o empresa.

Esto es importante porque permite a los profesionales de la
comunicaciéon y el branding considerar las implicaciones éticas y morales de

sus acciones y tomar decisiones informadas.

2.1 Teorias de comunicacion

Para fines de este estudio se han considerado tres teorias de comunicacion

gue proporcionan las bases para entender el sportswashing.

Se ha considerado la teoria de la construccion social de la realidad, la
cual explica que la realidad no es una entidad objetiva y fija, sino que es
construida y moldeada por las interacciones sociales y culturales de las
personas. Segun esta teoria, la realidad es un producto de la interpretacion y el
consenso social (Berger & Luckmann, 1966). Los autores afirman que:

"La realidad es construida por los hombres en su actividad social, y las
instituciones son las formas estabilizadas de esta actividad. La realidad, una
vez construida, aparece como un mundo objetivo, externo al individuo y a su
actividad, y como tal se le impone como una constriccién exterior y coercitiva.
El mundo como realidad objetiva es, pues, el resultado de la objetivacion del
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mundo construido por el hombre en su actividad social (Berger & Luckmann,
1966, p. 41)".

La teoria de la construccion social de la realidad sugiere que las
personas no simplemente perciben la realidad tal y como es, sino que la
interpretan y la construyen a través de sus experiencias, conocimientos y
creencias. Esta construccion social de la realidad se basa en la interaccion
social y el lenguaje, ya que es a través del lenguaje y el didlogo social que las
personas construyen y comparten significados y significados (Goffman, 1974).

Segun un estudio realizado por Garcia, Pérez y Martinez (2019), la
teoria de la construccidon social de la realidad se utiliza en las estrategias de
sportswashing para crear una imagen positiva de una empresa o pais a través
de su vinculo con el deporte. Los autores sefialan que esta estrategia
encuentra fundamento en la idea de que el deporte tiene un gran poder de
atraccion y puede ser utilizado para transmitir una imagen positiva de una
marca o pais a través de la asociacion con el éxito deportivo. En este sentido,
la teoria de la construccion social de la realidad se emplea para crear una
narrativa favorable a través de la promocion de los valores positivos asociados
con el deporte, como el espiritu de competencia, el trabajo en equipo y la
superacién. De esta manera, se busca construir una imagen positiva de la
empresa 0 pais que se relaciona con el deporte y, por tanto, mejorar su
reputacion (Garcia, Pérez y Martinez, 2019).

También se ha considerado la teoria de la agenda setting que se refiere
a la capacidad de los medios de comunicacion para influir en lo que el publico
considera importante o relevante, los autores McCombs & Shaw (1972) dicen
que:

"La teoria de la agenda setting sugiere que los medios de comunicacion tienen
un efecto importante en la formacién de las agendas publicas al seleccionar y
enfatizar ciertos temas, lo que influye en la percepcion que tienen las personas
de cudles son los problemas mas importantes en la sociedad (McCombs &
Shaw, 1968, p. 176)".
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Segun los estudiosos de esta teoria, los medios de comunicacién tienen
la capacidad de establecer la agenda publica al presentar ciertos temas con
mayor frecuencia y énfasis, lo que a su vez influye en lo que el publico
considera importante. La teoria de la agenda setting fue desarrollada por
Maxwell McCombs y Donald L. Shaw en 1968, en su estudio sobre la cobertura
de las elecciones presidenciales de Estados Unidos. Segun McCombs y Shaw,
los medios de comunicacion no solo informan sobre los eventos, sino que
también tienen el poder de influir en lo que el publico considera importante

(McCombs & Shaw, 1968). El funcionamiento de esta teoria se ejemplifica en la

ilustracion 1.
llustracion 1 Esquema sobre la Agenda setting.
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Fuente: Rogers, E. M. y Dearing, J. W. (1988). Agenda-setting research: Where has it been? Where is
it going? In J. A. Anderson (Ed.), Communication yearbook, 11 (p. 555-594). Newbury Park, CA: Sage.

En las estrategias de sportswashing, la teoria de la agenda setting se
utiliza para presentar una imagen positiva de un pais o compaiiia a traves de
Su asociacion con un evento deportivo de gran importancia. Los medios de
comunicacién juegan un papel importante en la promociéon de estas estrategias
al dar cobertura y enfatizar los aspectos positivos del pais o compafiia en
cuestion. Wenner y Riffe encontraron que los medios de comunicacion de los
Estados Unidos promovieron una imagen positiva de Rusia a través de su
cobertura del evento (Wenner & Riffe, 2019).

Un ejemplo del uso de la agenda setting es la cobertura de los
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medios de comunicacion, la exposicién al evento puede ser muy alta, lo que
hace casi imposible que el publico ignore el evento. Este tipo de tratamiento
“agresivo” crea una audiencia de personas interesadas en el deporte, al menos
temporalmente, aunque antes del reportaje muchos (quizas la mayoria)

miembros de la audiencia no eran aficionados al deporte.

La teoria del framing (teoria de cultivo), desarrollada por George
Gerbner en los afios 60 y 70, sostiene que la exposicién prolongada a la
television tiene un efecto acumulativo en la forma en que las personas perciben
y entienden el mundo. Segun Gerbner, la television proporciona una "cultura
media" que tiende a presentar una vision distorsionada de la realidad, a medida
que las personas pasan mas tiempo viendo television, su percepcion de la
realidad se vuelve cada vez mas similar a la representacion de la realidad que
se ve en la television. Esto se debe a que la television tiende a presentar una

imagen exagerada y sesgada de la realidad (Gerbner, 1976).

La teoria del cultivo es utilizada en las estrategias de sportswashing para
influir en la percepcion de una marca, equipo o0 pais a través de la exposicion
constante en los medios de comunicacion. Esto puede incluir el patrocinio de
eventos deportivos, la inversibn en equipos y la promocién de atletas de
renombre. La idea es que a medida que las personas ven a estas marcas y
paises asociadas con el éxito deportivo, también comienzan a asociarlas con

positividad en otros aspectos.

La agenda setting, el framing y la construccion social de la realidad son
tres teorias clave en la comprension de como se forma la percepcion publica
sobre un tema o evento. Estos conceptos son relevantes en las estrategias de
sportswashing. Al aplicar estas teorias, podemos ver como los medios de
comunicacion pueden influir en la formacion de la percepcion publica sobre el

evento y su pais anfitrion. Por ejemplo, los medios de comunicacion pueden
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utilizar su poder de agenda setting para destacar ciertos aspectos positivos del
evento, como la inversion en infraestructuras y la promocion del turismo,
mientras minimizan o ignoran las preocupaciones sobre los derechos humanos

y las condiciones laborales.

2.2 Modelos de comunicacion

Segun el estudio de Burdsey (2018), existen varios modelos de comunicacion

utilizados en las estrategias de sportswashing, entre ellos se encuentran:

El modelo de comunicacion de relaciones publicas: Se refiere a la forma
en gue las organizaciones interactian con su publico objetivo y como utilizan la
comunicacion para crear y mantener relaciones positivas con ellos. Este

modelo es descrito por sus autores de la siguiente manera:

"El modelo de comunicacién de relaciones publicas se enfoca en la
comunicacién simétrica, en la que las organizaciones y sus publicos interactian
de manera mutuamente beneficiosa y simétrica para lograr objetivos
compartidos (Grunig & Hunt, 1984. p. 22)".

El modelo de comunicaciéon de relaciones publicas busca mejorar la
imagen de la marca o el pais a través de la promocién de sus logros y éxitos
deportivos. Este modelo se utiliza para generar una conexion emocional con el

publico y mejorar su percepcién hacia la marca o el pais.

El modelo de comunicacion de marketing: Es un proceso que se utiliza
para planificar, desarrollar y ejecutar campafnas publicitarias y promocionales.
Se basa en la idea de que la comunicacion es un proceso bidireccional en el
gue el emisor y el receptor interactlian para compartir informacion y persuadir a

la audiencia.
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Segun el modelo de comunicacién de marketing, existen seis elementos
clave: el emisor, el mensaje, el medio, el receptor, el feedback y el efecto. El
emisor es la organizacion que estad enviando el mensaje, el mensaje es la
informacion que se quiere comunicar, el medio es la plataforma utilizada para
transmitir el mensaje, el receptor es la audiencia a la que se dirige el mensaje,
el feedback es la respuesta que el receptor da al mensaje y el efecto es el

resultado deseado de la campafia publicitaria o promocional.

Segun Kotler y Keller (2016) estos son los pasos que se siguen en el

modelo de comunicacion de marketing:

e Investigacion de mercado

e Seleccion del publico objetivo
e Desarrollo del mensaje

e Seleccion del medio

e Medicién de la eficacia

El modelo de comunicacién de marketing busca maximizar las ventas y
el beneficio econémico a través de la asociacion con eventos y equipos
deportivos. Este modelo se utiliza para aumentar la visibilidad de la marca y

mejorar su posicionamiento en el mercado.

El modelo de comunicaciéon de lobbying se refiere a la estrategia
utilizada por individuos o grupos para influir en la toma de decisiones politicas a
través de la comunicacion directa con funcionarios publicos y/o legisladores
(Aldrich & Ruef, 2006). Se dice que:

"Cualquier modelo de comunicacién en el lobbying debe incluir una perspectiva
sobre los intereses que influyen en el proceso, los canales utilizados para influir
en las decisiones politicas y la naturaleza de las interacciones entre los
distintos actores involucrados en el proceso politico (Clawson, Neustadtl, &
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Gerber, 2018, p. 27)".

Este modelo se basa en el uso de argumentos persuasivos y la creacion
de relaciones cercanas con los funcionarios politicos para lograr un cambio en
las politicas publicas (Coombs & Holladay, 2002). El modelo de comunicacion
de lobbying, que busca influir en las decisiones politicas a través de la
asociacion con eventos y equipos deportivos. Este modelo se utiliza para
mejorar la imagen de un pais o una marca en el ambito internacional y generar

una mayor aceptacion entre los lideres politicos.

Los modelos de comunicacion de relaciones publicas, marketing y
lobbying tienen una relacion directa e interdependiente en el contexto del
sportswashing. Las relaciones publicas juegan un papel fundamental al crear y
mantener una comunicacion efectiva con los publicos clave. Esto incluye la
construccion de relaciones de confianza y credibilidad con los medios de
comunicacioén, la identificacién de oportunidades para promocionar la imagen
positiva de la organizacion o pais a través del deporte, y la gestion de crisis
(Grunig & Hunt, 1984). ElI marketing se utiliza para vincular la imagen positiva
del deporte con la organizacién o pais que se quiere promocionar (Aaker &
Joachimsthaler, 2000). Por ultimo, el lobbying puede ser utilizado para lograr
cambios politicos que mejoren la imagen de la organizacion o pais a través del
deporte (Smith & Beder, 2000).

2.3 Teorias de Branding

Existen varias teorias de branding que son utilizadas en las estrategias de

sportswashing, algunas de las teorias mas relevantes incluyen:

La teoria de la identidad corporativa se refiere al proceso de

establecimiento de una personalidad, caracteristicas y valores distintivos para
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una organizacién, con el objetivo de diferenciarse de su competencia y
comunicar su posicionamiento a su publico objetivo (Balmer, 2001). Balmer la

define de la siguiente manera:

"La identidad corporativa es una herramienta poderosa para las organizaciones,
ya que les permite diferenciarse de sus competidores y crear una imagen
positiva en la mente de los consumidores. La teoria de la identidad corporativa
se centra en la idea de que una organizacion debe tener una identidad clara y
coherente en todos sus aspectos, desde su logotipo y su disefio hasta sus
valores y comportamiento (Balmer, 2013, p. 28)”.

La identidad corporativa se refleja en la comunicacion, el disefo, las
acciones y las decisiones de la organizacion, y se utiliza para guiar la

percepcion de la marca por parte de los consumidores (Fombrun, 1996).

La teoria de la identidad corporativa se utiliza en las estrategias de
sportswashing para mejorar la percepcion publica de una empresa o pais a
través de su asociacion con el deporte. Esto se logra a través del patrocinio de
eventos deportivos y equipos, asi como a través de la promocion de los atletas
patrocinados. Segun un estudio de Gaffney (2018) la imagen corporativa se
utiliza para la construccién de la identidad nacional a través del deporte, ya que
el deporte es visto como una forma de proyectar una imagen positiva del pais a
nivel internacional. Este uso de la imagen corporativa en las estrategias de
sportswashing es mas comun en los paises en desarrollo que buscan mejorar

su imagen a nivel internacional.

La teoria de la asociacion de marca se refiere a como las marcas son
percibidas y asociadas con ciertos atributos, beneficios, caracteristicas y
valores. El término fue introducido por Keller (1998), quien dice que la
asociacion de marca se refiere a "todos los atributos, beneficios,
caracteristicas, significados y otros aspectos que el consumidor asocia con una
marca". La teoria sugiere que cuanto mas fuerte y positiva es la asociacion de

una marca con un atributo o beneficio deseado, mas valiosa sera la marca para
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el consumidor.

La teoria de la asociacibn de marca se utiliza en las estrategias de
sportswashing para establecer una conexidbn emocional entre una marca y un
deporte o equipo deportivo. Esto se logra mediante el patrocinio, la publicidad y
otras formas de promocion. La idea es que, al asociar una marca con un
deporte 0 equipo exitoso, se transfiere la imagen positiva de ese deporte o
equipo a la marca, mejorando su percepcion en el publico. Segun un estudio de
Keller ( 2003) la asociacion de marca en el deporte tiene un impacto

significativo en la preferencia de marca y lealtad del consumidor.

La teoria del place branding se refiere a como se promueve y se
posiciona un lugar (ya sea un pais, una ciudad, una region o incluso una
institucién) en la mente de los individuos. Se basa en la idea de que un lugar
puede ser percibido y valorado de manera diferente dependiendo de cédmo se

le presente y se le promocione.

Segun Kavaratzis (2004) el place branding incluye tanto el desarrollo de
una estrategia de marca para un lugar como la implementacion de esa
estrategia a través de la comunicacion y la accion. Un ejemplo de esto es la
forma en que los paises o ciudades utilizan eventos deportivos como los
Juegos Olimpicos para mejorar su imagen y atraer turismo. Segun un estudio
realizado por Gonzalez (2014), los paises que albergan los Juegos Olimpicos

tienden a experimentar un aumento en el turismo después del evento.

En el contexto del Sportwashing, la teoria del Place Branding se utiliza
para promocionar un lugar a través de su asociacion con eventos deportivos de
alto perfil y equipos deportivos. Esto se hace con el objetivo de mejorar la

imagen del lugar y atraer turismo, inversiones y negocios.
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La articulacion de las teorias de la imagen corporativa, asociacion de
marca y place branding en el marco de la gestidén del sportswashing, deriva en
un sistema de gestion de imagen publica el cual puede ser utilizado por una
empresa 0 pais para mejorar su reputacion y atraer una mayor atencion
positiva. La asociacion de marca, por su parte, contribuye a que la empresa o
pais sea capaz de apalancar su imagen a través del éxito deportivo y los
valores positivos asociados con el deporte para mejorar su reputacion y
aumentar su atractivo para los consumidores y otros interesados. Por ultimo, el
place branding ayuda al pais a utilizar eventos deportivos para mejorar su
imagen como destino turistico o de negocios y atraer mas inversiones y

visitantes.

2.3.1 Place branding sport

Este tipo de estrategia es empleada principalmente en las naciones que
desean destacar y que generalmente son naciones emergentes, que en
ocasiones son vistas negativamente debido a su tipo de gobierno, cultura o
religion, también puede usarse en naciones recién industrializadas que buscan
la diferenciacion y un posicionamiento positivo incorporando los deportes como
un componente del plan de marca de un destino. Los autores Garcia,
Gonzélez, & Medina (2021) construyen una definicién para entender el proceso
el cual dice:

"El place branding deportivo puede ser definido como el proceso de creacion y
gestibn de una marca de lugar deportivo con el objetivo de atraer turismo,
inversion y atencion de los medios. El lugar se convierte en un destino
deportivo al construir su marca a través de la promocion de sus instalaciones,
eventos y la historia deportiva del lugar (Garcia, Gonzalez, & Medina, 2021, p.
2)".

El place branding sport aprovecha que los deportes reciben una amplia
cobertura mediatica gratuita, generando una visibilidad capaz de atraer al

turismo, nuevos residentes o inversionistas y, al mismo tiempo, generan un
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vinculo emocional entre espectadores y deportistas, capaz de transmitir la
energia y fuerza de una nacion de forma que otras atracciones culturales o

museos no pueden lograr, es que nace esta teoria (Rein & Shields, 2007).

En la llustracion 2 notamos que, al tratarse de una estrategia
multipropésito, el sportswashing se estructura a partir de los tres modelos de
comunicacion mencionados para lograr reconfigurar la imagen del pais en
cuestion, sin embargo, es importante mencionar que dichos modelos deberan
fundamentarse en teorias de la comunicacion y branding con la finalidad de
aportar una vision tedrica estructurada que de sentido a la gestion de los

modelos antes mencionados.

llustracién 2 Andamiaje tedérico-pragmatico del sportswashing. Relacién
entre teorias y modelos para dar soporte a la estrategia de sportswashing.

Andamiaje tedrico-pragmatico del sportswashing

Modelos de
comunicaclion

Relaciones
publicas

Lobbying Marketing

Imagen
corporativa

onstruccion
social de la
realidad

Agenda
setting

Asociacion Place

Teorias de demarcas  branding \ Teorias de

comunicacion branding

Fuente: Elaboracidon propia con base a las teorias y modelos utilizados especialmente para la
investigacion (2023).
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Es la articulacion de las triadas entre modelos y teorias lo que habilita un
cambio en la percepcidon de imagen a partir de la implementacion de una
estrategia como lo es el sportswashing. El posicionamiento, cambio de imagen
y mejoramiento de la reputacion son resultado de un andamiaje tedrico-
pragmatico que incide sobre la construccion social de la realidad, la cual se

encuentra intimamente ligada al deporte.

2.4 Estrategias de comunicacion en el sportswashing

El sportswashing considera que el deporte ejerce una influencia politica tanto
en el interior como en el exterior de los estados autoritarios que buscan limpiar
su imagen generando una nueva cultura que sera vista al establecer un evento
deportivo con implicaciones politicas, econémicas y sociales. En este sentido,
el autor Cha (2009) hace una propuesta para poder entender la relacion del
deporte con la politica desde tres perspectivas que considera son claves en el

analisis:

El sentido de identidad del pais: Los logros deportivos ensalzan el
prestigio a nivel internacional, la aficibn encuentra en ello la posibilidad
de un reconocimiento identitario y regocijo con su sentido de pertenencia
gue fomenta el orgullo por representar y adherirse a la escuadra
victoriosa de su nacion o el éxito de la organizacion de un mega evento.
Promueven el vinculo de valores y politicas nacionales, demostrando la

potencia de una ideologia politica.

El ejercicio diplomatico: La organizacibn de mega eventos y la
representacion de los ciudadanos a través de sus deportistas, siendo
soldados sin armas, permite cierto reconocimiento internacional y

apertura a las relaciones o negociaciones.
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La capacidad de cambio o desarrollo: El interés estatal por ser anfitrion
de los eventos deportivos de escala mundial o el patrocinio de sus
empresas privadas o publicas tiende a ser un escenario que sera
publicitado a nivel internacional y resaltara la capacidad de gestion,
poderio econémico, administracion publica, validacion ideoldgica, entre

otras.

2.5 Etapas del posicionamiento y medicion del sportswashing

Segun Garcia y Pérez (2019) Las etapas del posicionamiento y medicién en las

estrategias de sportswashing son las siguientes:

e Identificacidn de los objetivos: el primer paso es identificar los
objetivos especificos que se quieren alcanzar a través de la

estrategia de sportswashing.

e Seleccion de un deporte o evento: una vez identificados los
objetivos, se selecciona el deporte o evento en el que se va a
realizar la estrategia.

e Implementacién de la estrategia: se lleva a cabo la estrategia de
sportswashing, mediante la inversién en patrocinios, publicidad,

etc.

e Maedicién de los resultados: se miden los resultados obtenidos a
través de la estrategia de sportswashing, utilizando indicadores de

desempeiio especificos.

e Evaluacion y ajuste: se evalla el desempefio de la estrategia y se
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realizan ajustes necesarios para mejorar los resultados.

2.6 Evaluacion post sportswashing

Segun la literatura existente en el &mbito de la comunicacion, una forma eficaz
de evaluar el éxito de las estrategias de sportswashing es mediante el uso de
métodos cuantitativos y cualitativos (Kavussanu & Boardley, 2015). Por un
lado, se pueden utilizar indicadores cuantitativos como el aumento en las
ventas, la participacion en eventos deportivos o el alcance de las redes
sociales, para medir el impacto de las estrategias de sportswashing en el
publico objetivo (Gonzélez, Ferndndez & Fernandez, 2016). Por otro lado, se
pueden recoger datos cualitativos a través de encuestas, entrevistas 0 grupos
de discusion, para analizar las percepciones y opiniones de los consumidores y
comprender como las estrategias de sportswashing han influido en su

comportamiento de compra (Chen & Li, 2018).

Para realizar una evaluacion después de aplicar estrategias de
sportswashing con métodos cuantitativos, es importante seguir una
metodologia estandarizada y utilizar herramientas y técnicas de recoleccion de
datos adecuadas. Segun la literatura especializada, una posible estrategia

seria la siguiente:

e Disefilo de una encuesta o0 cuestionario: Capaz de medir el
impacto de las estrategias de sportswashing en la percepcion de
la marca o el equipo deportivo. El cuestionario debe incluir
preguntas abiertas y cerradas, y debe ser aplicado a una muestra

representativa de la poblacion objetivo.

e Administracién de la encuesta o0 cuestionario a la muestra

seleccionada. Es trascendental garantizar que los participantes

33



entiendan claramente el propésito de la evaluacion y que se les
brinden las instrucciones adecuadas para completar el

cuestionario.

e Andlisis estadistico de los datos recolectados. Es recomendable
utilizar técnicas de analisis cuantitativo, como el analisis de
varianza o la regresion, para evaluar el impacto de las estrategias
de sportswashing en la percepcion de la marca o el equipo

deportivo.

e |Interpretacion de los resultados, elaboracion de conclusiones y
recomendaciones. Es importante presentar los resultados de
manera clara y concisa, y ofrecer sugerencias para mejorar o

ajustar las estrategias de sportswashing en el futuro.

La evaluacion después de aplicar estrategias de sportswashing con
métodos cualitativos se puede llevar a cabo mediante la recopilacion y analisis
de datos a traves de entrevistas, encuestas y observacion participante
(Kavussanu & Burdsey, 2016). Es importante tener en cuenta que la evaluacion
debe ser llevada a cabo por un equipo multidisciplinario que incluya expertos
en deportes, comunicacion e investigacion (Gaffney, 2014). Es recomendable
realizar un seguimiento continuo y utilizar un enfoque de evaluacion de proceso
y resultado (Sage, 2015) para evaluar la eficacia de las estrategias de

sportswashing implementadas.

2.7 Los medios digitales como recurso del sportswashing

Los medios de comunicacion digitales son utilizados ampliamente en las
estrategias de sportswashing para mejorar la imagen de una marca o0 pais a

través de la asociacién con el deporte. Por ejemplo, un pais puede utilizar la
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cobertura de un evento deportivo importante para mostrar su capacidad para
organizar eventos de gran escala y mejorar su imagen en el extranjero
(Fernandez, 2017). Ademas, las marcas pueden patrocinar a equipos
deportivos o atletas de renombre para mejorar su imagen y atraer a un publico
mas amplio (Nauright & Kelly, 2014). Los medios digitales también juegan un
papel importante en la difusion de esta informacion, permitiendo a las marcas y
paises llegar a un publico global de manera eficiente y efectiva (Garcia &
Iniesta, 2018).

Segun la investigacion de Kavada (2017), los medios de comunicacion
digitales proporcionan una gran cantidad de informacion y un alcance global a
un bajo costo. En particular, las redes sociales y los sitios web de noticias son
utilizados para promover la imagen positiva de un pais o empresa a través de
la asociacion con eventos y equipos deportivos. Ademas, se utilizan para
generar un sentimiento de orgullo nacional y unir a la poblaciéon en torno a un
evento deportivo (Kavada, 2017). Reafirmando la idea anterior, Krasnova y
Veltri (2018) nos dicen que los medios de comunicacion digitales son el
vehiculo para mejorar la reputacion y la imagen de una marca o pais. Los
autores sefialan que las redes sociales, los sitios web y los medios de
comunicacion en linea se utilizan para difundir informacion positiva y controlar
la narrativa en torno a una marca o pais. Ademas, crean y fomentan una
comunidad en linea de seguidores leales, los medios digitales sirven para
interactuar con ellos de manera efectiva. Los medios de comunicacion digitales
son una herramienta clave en las estrategias de sportswashing debido a su

capacidad para llegar a una audiencia global y controlar la narrativa en linea.

2.8 Etica del sportswashing

La ética en las ciencias de la comunicacion busca garantizar la

responsabilidad, integridad y profesionalismo en la practica de la comunicacion
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(Lester, 2014). Esto incluye la obligacion de los profesionales de la
comunicacién de respetar los derechos humanos y la dignidad de las personas,
asi como de ser objetivos e imparciales en su trabajo (Lundstrom & McMasters,
2015). Ademas, la ética en la comunicacién también aboga por la transparencia
y la accesibilidad a la informacién, y por la responsabilidad de los medios de
comunicacioén en la sociedad (Lester, 2014).

Los objetivos de la ética en las ciencias de la comunicacion incluyen:

e Fomentar la verdad y la objetividad en la informacion que se

comparte.

e Proteger la privacidad y los derechos de los individuos y grupos

gue son objeto de informacion.

e Promover la responsabilidad y la transparencia en la toma de

decisiones y en la produccion y distribucion de informacion.
e Evitar dafios a la sociedad o a individuos especificos.

e Fomentar la libertad de expresién y el derecho a la informacion.

Estos objetivos ayudan a establecer un marco ético para la practica
profesional en las ciencias de la comunicacién y promueven la confianza y la

integridad en la industria de la informacion y la comunicacion.

Partiendo de lo anterior se encuentran aspectos del sportswashing que
estan sujetos a las buenas practicas de ética en el &mbito profesional, ya que
corrompe principalmente los ambitos de la ética relacionados con la
transparencia y la responsabilidad social, ya que muchas compafias o paises
utilizan el deporte como una forma de maquillar su imagen sin realmente
abordar y solucionar los problemas subyacentes que afectan a su reputacion
(Carrol & Buchholtz, 2014).
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La ética en el sportswashing juega un papel clave a la hora de definir los
limites éticos que deben respetarse en la vinculacion entre la marca y el
deporte. Estos limites éticos incluyen la transparencia en la financiacion de
eventos deportivos, el respeto a los derechos de los deportistas, la integridad
de las competiciones, entre otros aspectos. Es fundamental que las empresas
mantengan un alto nivel de integridad y transparencia en su asociacion con
deportes y equipos deportivos. Esto les permitirAd asegurar que su reputacion
no se vea afectada por cualquier polémica relacionada con el deporte en
cuestion. Jenkins & Karklins (2017) argumentan que el sportswashing puede
ser perjudicial para la integridad del deporte y para los valores éticos asociados
a él, ya que permite a empresas 0 paises con historiales poco éticos

aprovecharse de la buena reputacion del deporte (Jenkins & Karklins, 2017).

El sportswashing plantea cuestiones éticas, politicas y comunicativas
importantes en el ambito deportivo. Es importante que se promueva una cultura
de transparencia y rendicion de cuentas en todas las organizaciones deportivas
y que se respeten los derechos de los atletas. Ademas, es importante que los
medios de comunicacion sean objetivos y criticos en su cobertura del deporte y
que informen sobre los problemas reales detrds de las imagenes positivas

proyectadas por el deporte.
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Capitulo Ill. Analisis de la estrategia de sportswashing: Caso
Qatar 2022

En este capitulo se describe la situacién sociopolitica de Qatar, se desglosa la
manera en la que fueron empleadas cada una de las teorias y modelos
abordados en el capitulo Il aplicados en el caso Qatar 2022, se describe la
metodologia de investigacion, asi como el disefio elegido para el estudio y cada

uno de los elementos que permiten el desarrollo del estudio.

3.1 Contexto sociopolitico de Qatar

El escandalo envolvié a la copa del mundo de 2022 desde el 2010 cuando la
Federacion Internacional de Futbol Asociacion (FIFA), anuncio que Qatar habia
sido elegido anfitrion. La noticia tomé por sorpresa al mundo deportivo, ya que
dicho pais no era apto para ser sede en el mes de junio, fecha tradicional de
esta disputa, debido a las altas temperaturas que se alcanzan en el pais, esta
situacién provocé que el mundial de 2022 se disputara en el mes de noviembre,
lo cual afectaria directamente a las ligas de fatbol europeas, las cuales se

verian interrumpidas provocando una alteracion significativa (L6pez, 2021).

Aunado a la situacion anterior, el pais catari no contaba con la
infraestructura adecuada para albergar un evento de tal magnitud, y cumplir
con los requerimientos se traduciria en explotacion laboral que por la posicion
geopolitica del pais, recaeria en los obreros migrantes. Lo anterior fue
confirmado por una investigacion realizada por el periédico britanico The
Guardian, que afirmaba que se registraron 6500 muertes de trabajadores

migrantes, en las construcciones de los estadios mundialistas.

La violacion de los derechos humanos y laborales de 1.7 millones de
trabajadores aument6 con la llegada de la COVID-19, situacion que detono el
aprovechamiento de la mano de obra migrante, dando oportunidad a que
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algunos empresarios se negaran a pagar los salarios de los obreros. Los datos
que arrojaron las investigaciones de Amnistia Internacional (2016), relatan que
las condiciones de vivienda eran perturbadoras, ocurria que algunos
trabajadores vivian en habitaciones para 8 o0 mas personas, cuando lo legal
segun la normativa catari correspondia a 4 personas, prohibiendo el uso de
camas compartidas. La situacion no era facil para los migrantes, los cuales no
podian dejar el trabajo o huir del pais, puesto que requerian de un permiso de
salida que solo podia ser otorgado por la empresa empleadora que, como era
de esperar, no accedia a conceder dicho permiso, respaldada por los contratos
(Lopez, 2021).

Uno de los principales desafios que surgio tras la eleccion de Qatar
como sede de la Copa Mundial fue la censura y la libertad de expresién. Dado
que este pais es gobernado por la ley islamica, las mujeres enfrentan
discriminacion y no son consideradas iguales a los hombres. En particular, las
mujeres deben obedecer las 6rdenes de su tutor masculino, generalmente su
padre o esposo. Ademas, la ley islamica prohibe las relaciones amorosas entre

personas del mismo sexo.

Las autoridades de Qatar han sido claras en su postura de que las
personas que asistan a la Copa del Mundo deben comportarse de una manera
que respete la cultura islamica del pais. Sin embargo, estas declaraciones
sugieren que Qatar no estaba preparado para ser anfitrion del evento, ya que
muestra una clara desigualdad y discriminacion. Qatar no estaba dispuesto a
adaptarse a las normas del mundo moderno, en el que los derechos humanos

universales deben ser respetados sin importar la cultura o la religion.

Es importante mencionar que, aunque Qatar acepto y firmé la carta de
las Naciones Unidas en 1971, que establece el respeto a la orientacion sexual,

identidad de género y la autonomia, sigue habiendo una brecha significativa
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entre lo que se afirmay lo que se practica en el pais (Vilaplana, 2022).

3.2 Analisis tedrico-pragmatico del sportswashing: caso Qatar 2022

El anfitrion de la copa del mundo tenia un cometido claro: demostrar al mundo
que Qatar es sin duda un pais estable en materia social, politica y economica,
mostrar la modernidad y vanguardia en todas las infraestructuras que se
construyeron a marchas forzadas a partir de que la FIFA anuncié que seria

sede del magno evento.

Ser el anfitrion de la copa del mundo no fue mas que una herramienta de
poder, esta edicion traeria para el estado catari altas sumas de dinero, y por
supuestoun control sobre los mercados, dando pie a desviar la atencion de su
poderio militar, dejando ver al estar involucrado al patrocinio del deporte que
cuenta con millones de seguidores, que es un pais emergente, aprovechado el

evento para promocionar su imagen al mundo entero.

Las construcciones abarcaron 7 nuevos estadios de futbol, un nuevo
aeropuerto, mejoré y construyd nuevas carreteras y adapté su ciudad para
instalar un nuevo sistema de transporte publico. También se desarrollaron
zonas hoteleras que pudieran recibir a los aficionados en el mes mundialista. El
pais se esmero por desarrollar una nueva ciudad, que debia contar con todos
los servicios necesarios para estadia de los espectadores, y que también se
convertiria en la sede de la gran final de la copa del mundo. Todas estas
nuevas construcciones se convirtieron en un reto para el pais catari, debia
cumplir en tiempo récord con todas las instalaciones que prometian contar con
la mas alta tecnologia, cumplir esta meta solo se lograria con la explotacion de
los obreros migrantes, de los cuales vulneraron sus derechos humanos

constantemente.
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Las construcciones finalizadas con antelacion a la Copa del Mundo
muestran que el pais tiene una capacidad econ6mica suficiente para
proporcionar alojamiento de lujo y comodidades para los turistas y aficionados.
Sin embargo, para lograr este objetivo, se tomaron medidas drasticas en los
altimos meses, incluyendo el uso de drogas y el narcotréfico. Es importante
destacar que estos comportamientos son considerados ilegales en el pais. En
una entrevista con Milenio, Johan Obdola, experto en narcoterrorismo en el
Golfo Pérsico, sefald que los carteles mexicanos, especificamente el Cartel de
Sinaloa y el Céartel Jalisco Nueva Generacion, suministraron "captagon”,
también conocida como "la cocaina de los pobres", a los trabajadores
migrantes para que pudieran trabajar largas horas en la construccion de los

nuevos estadios (Balderas, 2022).

La economia de Qatar se basa principalmente en la produccién de
petrdleo, lo que le ha permitido participar en relaciones comerciales
internacionales. Esta industria ha generado grandes ingresos para el pais, que
ha utilizado parte de estos recursos para incursionar en el mundo del futbol,
desde antes del Mundial de 2022. Segun Esteban (2017), estas inversiones
representan el 0.7% del PIB mundial. Ademas de generar importantes
beneficios econdémicos, estas inversiones han permitido a Qatar estar presente
en los eventos deportivos mas relevantes del fatbol mundial, como se puede
ver en el patrocinio de equipos de ligas europeas como el F.C. Barcelona y el
Bayern Munich por parte de la empresa Qatar Airways, que cuenta con una
amplia base de aficionados en todo el mundo.

El interés de Qatar por el fatbol surgié a raiz del bloqueo impuesto por
Arabia Saudita, como resultado de la explotacion contigua del yacimiento de
gas natural mas grande de la regién. A través del fatbol, Qatar ha logrado
sortear este bloqueo y evitar la pérdida de su influencia econdémica y de su

imagen como pais emergente y prospero (Ventura, 2017).
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El consumo de alcohol esta prohibido por el Coran, el libro sagrado del
islam que es seguido por los cataries. EI Coran es la fuente principal del
derecho musulman y establece sanciones para el consumo de alcohol (Garcia,
2002). A pesar de esto, el pais ha permitido puntos de venta y consumo de
alcohol especificos para atraer al turismo deportivo, que suele disfrutar del
alcohol durante los eventos deportivos. Esta excepcidn muestra una actitud

tolerante hacia las culturas diferentes a la propia.

Estos ejemplos indican que Qatar ha sido flexible en ciertas situaciones,
aungue no lo seria en otras que involucran a sus ciudadanos y creyentes del

islam.

3.2.1 Disefio de imagen Qatar 2022

Previo al Mundial de Futbol 2022 en Qatar, el pais ha experimentado una serie
de decisiones importantes en materia de comunicaciéon y branding. En primer
lugar, se enfocé en mejorar su reputacion internacional, especialmente
después de las criticas por ser nombrado anfitrion, aunado a las
preocupaciones por los derechos humanos y la explotacion de los trabajadores
(Amnesty International, 2013). Para abordar estos problemas, Qatar ha
implementado politicas y programas para mejorar las condiciones laborales y
promover la igualdad de género (Ministerio de Trabajo y Desarrollo Social,
2018).

El disefio del branding de Qatar para el Mundial de Fuatbol 2022 se
realizd siguiendo una estrategia de comunicacion y branding efectiva, basada
en la investigacion y el analisis de las necesidades y expectativas de los
diferentes publicos. Segun un estudio de KPMG (2020), la creacién de una
marca solida y coherente es clave para el éxito de un evento deportivo como el

Mundial de Futbol. En el caso de Qatar, se llevd a cabo una investigacion
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exhaustiva para comprender los valores y la cultura local y como transmitirlos
de manera efectiva a nivel internacional. El resultado fue una estrategia de
branding centrada en la inclusion, la innovacion y la hospitalidad, valores clave
de la cultura gatari. Estos valores se tradujeron en una imagen visual y verbal
coherente y atractiva, que se utilizé en todas las plataformas de comunicacion,
incluyendo el sitio web oficial, la publicidad y la promocién del evento. Para
lograr esto, se utilizaron medios tradicionales de comunicacion, como
television, publicidad impresa y radio, asi como también medios digitales como
redes sociales y plataformas en linea (Al-Malki, Al-Mohannadi, & Al-Tarawneh,
2019).

También, se utilizaron eventos y actividades en vivo para conectar con
los aficionados de todo el mundo y promover la imagen de Qatar como un lugar
acogedor y seguro para los visitantes. Esto incluy6 la realizacion de partidos
amistosos y la creaciébn de un programa de voluntariado para que los
residentes locales participaran en la organizacion del evento (Qatar 2022
Supreme Committee, 2018).

Otro aspecto importante del branding fue la creacion de un logotipo
distintivo y reconocible para el Mundial de Futbol 2022, que se utiliz6 en todas
las actividades y materiales de promocion. El logotipo fue disefiado para
representar la combinacion de la cultura tradicional qatari y la tecnologia
moderna, y se utilizd en una amplia gama de productos y servicios, desde
camisetas hasta entradas para partidos (Al-Tarawneh, Al-Mohannadi, & Al-
Malki, 2018).

Estas fueron las bases claves establecidas en su estrategia:

e Innovacién y tecnologia: Qatar ha destacado su compromiso

con la innovacion y la tecnologia en sus esfuerzos de branding.
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Han promovido la construccion de estadios avanzados vy
sostenibles, asi como su plan para utilizar tecnologia avanzada

para mejorar la experiencia del espectador durante el evento.

e Cultura y patrimonio: Qatar ha destacado su rica cultura y
patrimonio en su branding. Han promovido la preservacion de su
patrimonio cultural y han organizado eventos culturales para

mostrar su diversidad y tradiciones.

e Hospitalidad: Qatar ha resaltado su fama de ser un destino
amigable y acogedor. Han promovido su cultura de hospitalidad
en su branding para atraer a los turistas y a los visitantes del
Mundial de Futbol 2022.

Estas bases se han combinado para crear una imagen fuerte y
coherente de Qatar como un destino moderno, diverso y acogedor, que esta
listo para recibir al mundo para el Mundial de Fuatbol 2022. A partir de lo
anterior, se ha creado una nueva marca turistica, "Discover Qatar", para atraer
a turistas y ofrecer una amplia gama de experiencias culturales y deportivas
(Qatar Tourism Authority, 2019). Segun un articulo publicado en el periédico
Gulf News (Al Haroun, 2022), "se espera un aumento significativo en el nUmero
de turistas y una mayor inversién en la industria turistica en los préximos afios".
En la edicion del mundial se esperaba la asistencia de al menos 2.5 millones de
personas. También se menciona que el Mundial de Futbol 2022 "dio a Qatar
una mayor exposicion a nivel mundial y ha mejorado su imagen como destino

turistico y de negocios".

La inversién en infraestructuras deportivas de alta calidad, incluyendo
estadios, centros de entrenamiento y alojamiento para los atletas (FIFA, 2020),
demostré el compromiso de Qatar por ser un anfitrion exitoso y proporcionar

una experiencia inolvidable para los aficionados del fatbol.
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3.2.2 Retos para limpiar laimagen de Qatar 2022

Antes de la realizacién del Mundial de Futbol 2022 en Qatar, se presentaron
diversos problemas en el desarrollo de la imagen de marca del pais. Algunos

de los principales desafios incluyen:

e Reputacion negativa: Qatar ha enfrentado criticas por temas
como la mala condicion de los trabajadores migrantes, la
discriminacion contra la comunidad LGBTQI+ y la falta de
derechos politicos y civiles (Human Rights Watch, 2020).
Acusaciones de corrupcién en la asignacion del Mundial de Futbol
a Qatar (Garner, 2014). Estas acusaciones han afectado
negativamente la imagen de la marca Qatar, especialmente en
relacion con el Mundial de Futbol, tenia una imagen negativa en el
extranjero debido a la falta de conocimiento y la percepcion de
gue era un pais poco accesible y cerrado (Al-Thani & Al-Kuwari,
2016).

e Desconocimiento: Muchas personas en todo el mundo no tienen
conocimiento suficiente sobre Qatar, lo que ha dificultado la
creacion de una imagen positiva y coherente para la marca del
pais (Ahmed, 2019). Qatar carecia de una identidad cultural
distintiva que pudiera ser utilizada para desarrollar una marca
sélida (Al-Thani & Al-Kuwari, 2016).

e Inversion en infraestructura: La construccion de estadios,
transporte y otros proyectos relacionados con el Mundial ha
requerido una gran inversion por parte de Qatar, lo que ha

generado preocupaciones sobre la sostenibilidad econémica del

45



pais (Harding, 2019). Previo al mundial preocupaba mucho la falta
de infraestructura y la calidad de vida en Qatar para los turistas

gue asisten al evento (BBC News, 2015).

Uno de los principales problemas que enfrentd Qatar en el desarrollo de
su marca nacional previo al Mundial de Futbol 2022 fue la falta de
reconocimiento internacional. Segun un estudio de Brand Finance (2017),
Qatar tenia una "visibilidad limitada y una presencia muy débil en el extranjero"
antes de su elecciéon como sede del Mundial de Futbol. Ademas, Qatar también
enfrentd desafios en cuanto a su reputacién debido a controversias sobre su
politica laboral y humanitaria, lo que afecté negativamente su imagen publica
(Human Rights Watch, 2013).

Segun el estudio de Al-Mawlawi (2021), la reputacion de Qatar mejoré
previo al Mundial de Futbol de 2022 debido a su enfoque en la mejora de su
imagen a nivel internacional a través de una estrategia de comunicacion y
branding soélida. La nacién invirtié en proyectos de desarrollo sostenible, mejord
sus infraestructuras y promovié su patrimonio cultural, lo que contribuy6 a una
percepcion mas positiva de la nacion en el mundo. Ademas, la organizacion
exitosa del Mundial de Futbol también jug6é un papel clave en la mejora de la

reputacion de Qatar.

3.2.3 Reflejo en los medios de comunicacion del mundial de Qatar 2022

Los medios de comunicacion tienen un papel importante en la construccion de
la imagen de un pais durante eventos como un mundial de futbol. Algunos
medios pueden elegir destacar aspectos positivos como la infraestructura y la
hospitalidad, mientras que otros pueden centrarse en temas mas
controvertidos, como los derechos humanos y las condiciones laborales. En
cualquier caso, la postura de los medios de comunicacion puede tener un

impacto significativo en la percepcion publica de un pais y su marca nacional.
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En general, los medios de comunicacion han jugado un papel importante
en la representacion de Qatar durante el Mundial de Futbol 2022, y es
importante que se presenten perspectivas equilibradas y precisas para ayudar
a los espectadores a comprender y valorar la experiencia de este importante

evento deportivo.

Previo al Mundial de fatbol los medios de comunicacién representaron a
Qatar de forma muy variada. Algunos medios de comunicacion se enfocaron en
la construccion y preparacion de los estadios e infraestructura necesaria para el
evento, mientras que otros se enfocaron en los desafios logisticos y sociales
gue se presentan con el Mundial en un pais pequefio como Qatar (Chadwick,
2013). Algunos medios se centraron en sefialar la controversia en torno a la
seleccion de Qatar como anfitrion, incluyendo las preocupaciones sobre los
derechos humanos y la explotaciébn de los trabajadores migrantes (Yao &
Zhang, 2015).

3.2.4 Gestion de sportswashing

La gestion del sportswashing especificamente del caso Qatar se analizé desde
las teorias y modelos mencionados en el capitulo Il de lo cual podemos dividir
la situacion en tres etapas importantes para lograr el desarrollo de la estrategia,
para ello se identifica los momentos: antes de obtener sede, antes y durante

del mundial de futbol y después del mundial del futbol.

Para que Qatar pudiera obtener la sede de la copa del mundo en el
2022, fue necesario aplicar la estrategia de sportswashing antes de obtener la

sede por lo cual se tuvieron las siguientes acciones:

e Lobbying: de acuerdo con las publicaciones de Al- Subaie (2012)
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Qatar cre6 un comité de candidatura para promover la
candidatura ante la FIFA y otros actores clave (Al-Subaie, 2012).
Blatter (2011) menciona que se utilizd la riqueza petrolera y
gasifera del pais para invertir en una amplia gama de proyectos
deportivos y culturales a nivel mundial, lo que le permitié construir
relaciones solidas y estrechas con los lideres del mundo del futbol
y otros influyentes en la industria, logrando ofrecer candidatura
gue hicieran de Qatar un destino muy atractiva para la FIFA y
finalmente le permiti6é ser seleccionado como sede del Mundial de
Fatbol 2022 (Blatter, 2011).

Relaciones publicas: Segun un estudio de Garcia (2021), se
identificaron varios elementos de la teoria de relaciones publicas
utilizados por Qatar en su campafia para obtener la sede del
Mundial de Fuatbol de 2022. Estos incluyen:

1. Planeacion estratégica: Qatar utilizd un enfoque planificado
y estratégico para su campafia, incluyendo la identificacion
de sus audiencias clave y el desarrollo de mensajes y
actividades especificas para ellas.

2. Diplomacia publica: Qatar utilizé la diplomacia publica para
mejorar su imagen y construir relaciones positivas con sus
audiencias clave, incluyendo a los miembros del Comité
Ejecutivo de la FIFA.

3. Gestion de la reputaciéon: Qatar se enfocé en la gestion de
Su reputacion a través de la proyeccion de una imagen
positiva y la reduccién de la incertidumbre sobre su
capacidad para albergar un evento de esta magnitud.

4. Comunicacion integrada: Qatar utiliz6 una variedad de
canales de comunicacion, incluyendo medios de

comunicacion tradicionales y digitales, para llegar a sus
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audiencias clave y promover su candidatura.

Marketing: Qatar utiliz6 varios elementos de la teoria del
marketing para obtener la sede del Mundial de Futbol de 2022.

Algunos de estos elementos incluyen:

1. Segmentacion de mercado: Qatar identific6 su publico
objetivo y se enfoc6 en cumplir con sus necesidades y

expectativas.

2. Posicionamiento: Qatar se posicion6 como un destino
turistico de clase mundial, con una combinacién Unica de

historia, cultura y tecnologia avanzada.

3. Comunicacién de marketing: Qatar utilizé una variedad de
medios de comunicacién, incluyendo relaciones publicas,
publicidad y patrocinios deportivos, para difundir su

mensaje y mejorar su imagen.

4. Investigacion de mercado: Qatar realiz6 una investigacion
exhaustiva para entender las necesidades y deseos de los
jugadores, entrenadores, aficionados en el mundo del
fatbol.

Una vez que se logr6 obtener la sede, se desarrolla la imagen de Qatar

previo al mundial y durante el mundial es importante reforzar la nueva imagen

mediante los siguientes modelos:

Imagen corporativa: Se utilizo la identidad visual corporativa, que
incluye el logotipo, los colores y los disefios gréaficos que
representan a Qatar. Esto se hizo para crear una imagen
consistente y coherente para el pais en todas las actividades
relacionadas con el Mundial de Futbol 2022 (Anholt, 2007).
Ademas, se utilizd la gestion de la reputacion corporativa, que
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implica el monitoreo y la mejora de la percepcién que tiene la
sociedad sobre la empresa o el pais (Fombrun & Shanley, 1990).
En el caso de Qatar, esto incluy6 la creacion de programas y
campafas publicitarias que promuevan la imagen positiva del
pais, asi como la gestibn de los desafios y controversias
relacionados con la organizacion del evento. Por ultimo, también
se utilizo la teoria de la personalidad corporativa, que se refiere a
la percepcion que tiene la sociedad sobre la personalidad o la
identidad de la empresa o el pais (Aaker, 1997). En el caso de
Qatar, se busco transmitir una imagen moderna, innovadora y
acogedora, que atrajera a los visitantes y fomentara el desarrollo

turistico.

Asociacion de marcas: Se puede sefalar la importancia de la
asociacion con valores positivos como la innovacion, la
hospitalidad y la inclusién, que se promovieron a través de la
campafia de Qatar para obtener la sede del evento (Katz, 2017).
Ademas, se puede mencionar coémo Qatar utilizé su imagen como
destino turistico para fortalecer su marca y atraer a visitantes
durante el evento (Echtner & Ritchie, 1991).

Place branding sport: Qatar se presentd como un destino
moderno y cosmopolita con un enfoque en la tecnologia y la
innovacion. Esto se logr6 a través de la promocion de su
infraestructura avanzada, sus instalaciones deportivas de udltima
generacion y su compromiso con la sostenibilidad (FIFA, 2022).
Utiliz6 una amplia gama de medios para llegar a su publico
objetivo, incluyendo la television, la publicidad en linea, las redes
sociales y la publicidad en eventos deportivos importantes.
Ademas, se formaron alianzas estratégicas con organizaciones

deportivas internacionales para aumentar su visibilidad vy

50



credibilidad (FIFA, 2022).

Por dltimo, la experiencia fue clave para demostrar la capacidad
de Qatar para albergar un evento deportivo de la envergadura del
Mundial de Futbol. Esto incluyé la presentacion de una
experiencia de juego Unica y comoda para los fanéaticos y una
serie de actividades y eventos paralelos para mantenerlos

entretenidos durante todo el evento (FIFA, 2022).

Terminada la copa del mundo, llega el momento de conocer si la

exposicién al evento deportivo ha logrado una modificacién de la imagen

del pais mediante:

Construccién social de la realidad: De acuerdo con Gouda (2019),
Qatar molded la percepcién del pais en la arena internacional
para construir una narrativa positiva en torno a su candidatura
para albergar el Mundial de Futbol de 2022. La narrativa incluyo el
énfasis en la inversion en infraestructura, la promocién de la
seguridad y la hospitalidad, asi como la presentaciéon de Qatar

como un lugar moderno y progresista.

Agenda setting: En el caso de Qatar y su obtencion de la sede del
Mundial de Futbol de 2022, podemos ver como se aplico esta
teoria para influir en la opinion publica y presentar una imagen
positiva del pais y su capacidad para organizar un evento de tal
magnitud. Segun varios informes de prensa, Qatar contrato firmas
de relaciones publicas y publicidad para crear y difundir una
imagen positiva a nivel mundial, utilizando diferentes medios de
comunicacioén, incluyendo television, periédicos, redes sociales y
relaciones publicas. Esto permitié a Qatar establecer su narrativa

en la agenda publica y presentarse como un pais moderno,
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avanzado y capaz de organizar un evento deportivo de tal

envergadura.

e Teoria del cultivo: Qatar invirtié significativamente en publicidad y
patrocinios para asegurar su imagen en la mente de los votantes
y la audiencia en general, lo que pudo haber influido en su
percepcion y actitudes hacia el pais y su capacidad para
organizar un evento de tal magnitud. Presentaron a Qatar como
un pais moderno, seguro y acogedor, y se utilizaron medios de
comunicacién masivos para transmitir esta imagen al publico
(Chen & Baker, 2011).

3.3 Percepcion de los aficionados al futbol sobre Qatar 2022 antes
de la copa del mundo

Segun un estudio publicado en "Journal of Sports Management" (Ramsden,
2022), previo al Mundial de futbol de Qatar 2022, los aficionados generalmente
opinaron que Qatar seria un buen anfitrién de la Copa del Mundo de la FIFA
2022. La investigacién destacé la eficiente planificacion y logistica, asi como la
alta calidad de los estadios y la atencién al detalle en la experiencia del
espectador. Sin embargo, también se mencionaron preocupaciones sobre el
clima extremadamente caliente y las condiciones laborales para los

trabajadores en la construccion de los estadios.

En este apartado se realizard una encuesta nuevamente, con la finalidad
de esclarecer si los aficionados siguen en la misma postura o se ha modificado

en algo su opinién respecto al pais.

3.4 Metodologia de la investigacion

La metodologia que se empled en esta investigacion hizo uso del método
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documental cuantitativo con el fin de profundizar en el tema del sportswashing,
concepto del cual aun se tiene poco conocimiento, ya que es un término
relativamente nuevo. Este trabajo fue de caracter exploratorio y descriptivo,
buscando dar claridad a las practicas de sportswashing en el mundo del fatbol,

especificamente en la copa del mundo de Qatar 2022.

La investigacion hace uso del ejercicio documental para dar sentido a la
metodologia cuantitativa. Para estos fines se realizara una encuesta, la cual
sera dirigida para obtener Unicamente las opiniones de interés. Se utilizaron
preguntas cerradas con una escala Likert (Likert, 1932) para poder observar las
tendencias de las respuestas. El cuestionario incluyd preguntas con respuestas
multiples clasificada en la categoria de calidad, esperando obtener un puntaje

sobre la calidad de la copa del mundo Qatar 2022.

3.5 Disefio de lainvestigacién

Buscando describir el grado de conocimiento de la opinién publica acerca del
sportswashing y su relacién con la copa de mundo de Qatar 2022 se realizd
una encuesta con una muestra representativa de la poblacion de interés, la
cual fue establecida mediante la formula de Yamane (1967), buscando
determinar si la poblacion es consciente de que estas practicas se han llevado
a cabo en el deporte, principalmente en el fatbol. Se utiliz6 un 95% de
confiabilidad con un margen de error de 5%. Se consider6 un universo de 4 mil
millones de personas, que corresponde a la ultima cifra que se tiene sobre la
cantidad de aficionados al fltbol que existen en el planeta; no existen aun cifras
reales registradas sobre la cantidad de espectadores en la copa del mundo en
Qatar 2022 debido al poco tiempo que ha transcurrido, ademas de que aun no
hay forma de diferenciar entre asistentes, televidentes, por raza, por edad, por
idioma, motivo por el cual se toma la muestra de todos los aficionados del
futbol. El universo se segmenta a la hora de realizar el pautado en redes

sociales a partir de elementos concretos que responden a las necesidades de
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la investigacion. El proceso de segmentacion se realiz6 a partir del idioma
(hispanohablantes), edad (18 a 75 afios) y ademas debi6é ver como minimo un
partido de la copa del mundo en Qatar 2022, ya sea en un estadio, mediante

television o por transmision en redes sociales.

La muestra representativa determinada mediante la formula de Yamane
(1967) nos indico realizar 400 encuestas, la aplicacion de la formula se muestra

a continuacion desglosando cada uno de los elementos.

Férmula de Yamane (1967)

N
" 1+ N (e)?

n
Donde:
N = Universo
e = Margen de error

n = Muestra representativa

95% Confiabilidad
5% Margen de error

N =4000 000000 e = 0.05

B N B 4 000 000 000
“ 1+ N(e)? 144000000000 (0.05)2

n

~ 4000 000 000
~ 1+ 4000000 000 (0.0025)

n
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_ 4000000000

n= 10 000 001 = 399.99 =400

n =400

La encuesta fue elaborada utilizando la herramienta de Google Forms vy,
a su vez, fue publicada mediante redes sociales, haciendo uso de la
herramienta de Facebook Adds para elaborar un pautado adecuado a la
segmentacion determinada para el estudio, dicho pautado dio oportunidad a

llegar al publico de interés.

La encuesta propuesta consta de preguntas cerradas con una escala
Likert, las respuestas ayudaran a conocer el impacto del evento y a observar
como la imagen del pais catari ha sido modificada después del gran evento que

organizaron.

1. Género:
a. Femenino
b. Masculino
c. otro
2. Edad:
Se establecié un rango de 18 a 75 afios en una lista despegable.

3. Escolaridad:

Primaria

Secundaria

Preparatoria / Bachillerato
Licenciatura

Posgrado

otro

-0 Qo0 0w

4. Pais de residencia:
a. Argentina
b. Bolivia
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Chile

Colombia

Costa Rica

Cuba

Republica Dominicana

Ecuador

El Salvador

Espafa

Estados Unidos

Guinea Ecuatorial
. Guatemala

Honduras

México

Nicaragua

Panama

Paraguay

Peru

Puerto Rico

Uruguay

Venezuela

S@ ™o oo

SE~cvw - aaT oS3 AT

5. Nivel de ingresos familiares en dolares (mensual)
a. menor o igual a $620.00
b. menor o igual a $1850.00
c. menor o igual a $4530.00
d. Mas de a $4530.00

6. ¢Cual era tu opinidon sobre Qatar antes del mundial de fatbol?
a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Mala
e) Muy mala

7. ¢Cudl es tu opinion sobre Qatar después del mundial de futbol?
a) Excelente
b) Buena
c) Regular



d) Mala
e) Muy mala

8. De los 64 partidos de futbol disputados en la copa del mundo Qatar
2022 ¢ Cuantos viste?

a) 1a 12 partidos

b) 13 a 24 partidos

c) 25 a 36 partidos

d) 37 a 48 partidos

e) Mas de 49 partidos

3.6 Hallazgos y andlisis de resultados

En cualquier investigacion, el andlisis de resultados es uno de los aspectos
mas importantes para obtener conclusiones significativas. En este apartado, se
presentan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, en la que se
buscod obtener informacion relevante acerca del evento deportivo de Qatar
2022. Se analizaron los datos recopilados, para asi poder determinar patrones,
tendencias y relaciones que permitan extraer conclusiones y hacer

recomendaciones.
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3.6.1 Género

Gréafica 1 Género de las personas participantes

Género
Masculino
| i
=
)
Otro | 0,3%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% a80.0%

Porcentaje

Fuente: Elaboracidon propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 1 muestra la distribucion de género en un conjunto de datos. En ella
se puede observar que el género masculino tiene una participacion
predominante, con un 75.5% del total. Por otro lado, el género femenino tiene
una presencia significativa, representando un 24.3% del conjunto de datos. En
cuanto al género "otro", su participacion es marginal, representando solamente
el 0.3% del total de la muestra. De las 400 personas encuestadas se encontré

que 302 son hombres, 97 mujeres y 1 otro.

La grafica nos muestra que aun existe una brecha de género en la
participacion en eventos y asuntos deportivos, con una clara mayoria de
hombres involucrados en comparacion con las mujeres. Sin embargo, también

es alentador ver que las mujeres estan comenzando a involucrarse cada vez
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mas en este &mbito. Para mejorar la situacion, es importante que se tomen
medidas para fomentar y apoyar la participacién de las mujeres en el mundo

deportivo.

Es importante que se fomente una cultura deportiva inclusiva y accesible
para todas las personas, independientemente de su género, raza, etnia,
orientacion sexual, habilidades fisicas o cualquier otra caracteristica personal.
Esto puede ayudar a crear un ambiente seguro y acogedor para todas las

personas interesadas en el deporte.

3.6.2 Edad

Gréafica 2 Edad de las personas participantes

Edad

18-19
20-29
3a0-39
40- 49

a0- 59

Rango de edad

60 - 69

70-70+

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacién (2023).

La grafica 2 muestra una distribucion porcentual de una poblacién en diferentes
rangos de edad. El rango de edad mas representado en esta poblacién es el de
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20 a 29 afios, que constituye el 30.8% (123 personas) del total. A continuacion,
el segundo rango de edad mas representado es el de 60 a 69 afos, que
representa el 16.3% (65 personas) del total. El rango de edad de 18 a 19 afios
constituye el 15.5% (62 personas) de la poblacion, lo que lo convierte en el
tercer rango de edad mas representado en la poblacién. El rango de edad de
30 a 39 afios constituye el 12.3% (49 personas) del total, mientras que el rango
de edad de 50 a 59 afios representa el 11.8% (47 personas) de la poblacion. El
rango de edad de 40 a 49 afos constituye el 7% (28 personas) del total,
mientras que el rango de edad de 70 aflos 0 mas representa el 6.5% (26
personas) de la poblacién. En general, la gréfica sugiere que la poblacion tiene
una distribucién de edad relativamente joven, con una mayor concentracion de

personas en los rangos de edad de 20 a 29 afios.

3.6.3 Escolaridad

Gréfica 3 Escolaridad de las personas participantes

Escolaridad
Primaria
Secundaria
o Preparatorial
o Bachillerato
&

Licenciatura

Posgrado

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).
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La grafica 3 representa el nivel educativo de una poblacién en particular. En
primer lugar, se puede observar que la mayoria de la poblacion ha completado
una licenciatura, lo cual representa el 53.5% de la muestra. Este hecho sugiere
que la poblacion tiene un nivel de educaciéon relativamente alto, ya que la
mayoria de las personas han completado estudios universitarios. En segundo
lugar, se observa que el 25% de la poblacidon ha completado su educacién de
preparatoria o bachillerato. Si bien este porcentaje es significativamente menor
que el de los que completaron una licenciatura, sigue siendo una proporcion

significativa de la poblacion.

En tercer lugar, se observa que el 10.5% de la poblacién ha completado
estudios de nivel secundaria. Este porcentaje es significativamente menor que
el de los que completaron una licenciatura o un bachillerato. En cuarto lugar, se
observa que 8.8% de la poblacién ha completado un posgrado, lo cual sugiere
que solo una pequefia proporcién de la poblacion ha optado por estudios de
posgrado. Por ultimo, solo el 2.3% de la poblacion ha completado estudios de
nivel primaria. Este porcentaje es bastante bajo y sugiere que la mayoria de la
poblacién ha logrado al menos un nivel educativo de bachillerato. Si bien este
porcentaje es el mas bajo entre las categorias educativas, sigue siendo un
porcentaje significativo de la poblacion.
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3.6.4 Pais de residencia

Gréfica 4 Pais de residencia de las personas participantes

Pais de residencia

Argenfina
Bolivia
Chile
Colombia
Costa Rica
Cuba
Ecuador

El Salvador
Espafia
Estados Unidos
Guatemala

Pais

Guine Ecuatorial
Honduras
México
Nicaragua
Paraguay

Perd

Uruguay
Venezuela

0.0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

De las 21 naciones de habla hispana, se encuesté a 400 personas y se logré
recopilar informacion de 19 de ellas. La grafica 4 muestra la distribucion de la
audiencia en funciébn de su pais de origen. De las 396 personas que
participaron en la encuesta, el 44.5% (178 personas) provienen de México, lo
qgue indica una presencia significativa de la audiencia mexicana en el evento.
En segundo lugar, Venezuela representé el 28.8% (115 personas) de la
audiencia, seguida de Paraguay con el 7.8% (31 personas) y Argentina con el
6.3% (25 personas). Los paises con menos participacion fueron Colombia con
el 4%, Bolivia con 2%, Nicaragua con 1.5%, Guatemala con 1.3%, El Salvador
con 0.8% y Uruguay, Guinea Ecuatorial, Costa Rica, Chile, Pert, Cuba,
Honduras, Ecuador y Estados Unidos con el 0.3% cada uno. La grafica muestra
una distribucién desigual de la audiencia en funcion de su pais de origen,
destacando una presencia significativa de México y Venezuela, mientras que

otros paises tienen una participacion menor en el evento.
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3.6.5 Nivel de ingresos

Grafica 5 Nivel de ingresos mensuales en dolares de las personas
participantes

Nivel de ingresos en dolares (mensuales)

Menoroigual a
$620

Menoroigual a
$1850

Menoroigual a
54530

Ingreso en dolares

Mas de $4530

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 5 representa los ingresos mensuales de un grupo de personas. Esta
se divide en cuatro secciones, que representan una categoria de ingresos
mensuales. La mas grande, que representa el 65.2% de las personas
encuestadas, es para aquellos que ganan igual o menos de $620 doélares
mensuales, que representan de la clase media-baja a la clase baja. Esta
seccién ocupa la mayoria del grafico y se muestra con un tono mas oscuro que

las otras secciones.

La segunda categoria, que representa el 28.2% de las personas
encuestadas, es para aquellos que ganan igual o menos de $1850 dolares
mensuales que pertenece a la poblacion de clase media-alta. Esta seccién se
muestra en el grafico como una pequefia porcibn en comparaciéon con la
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categoria anterior y se representa con un tono mas claro que la primera
seccién. La tercera categoria, que representa el 5% de las personas
encuestadas, es para aquellos que ganan igual 0 menos de $4530 délares
mensuales que representa la clase alta-baja. Esta seccion se muestra en el
grafico como una porcién alun mas pequefia que las dos categorias anteriores y

se representa con un tono aun mas claro.

Por ultimo, la cuarta categoria, que representa el 1.5% de las personas
encuestadas, es para aquellos que ganan mas de $4530 ddlares mensuales,
cuyo ingreso econdmico los coloca en la clase alta-alta. Esta seccién se
muestra en el grafico como una pequefia porcién en comparacion con todas las

otras categorias y se representa con el tono mas claro en el gréfico.

3.6.6 Opinién sobre Qatar antes del mundial de futbol

Gréfica 6 Opinidn de las personas participantes sobre Qatar antes del
mundial

Opinion sobre Qatar antes del mundial

Excelents
Buena

Regular

Opinidn

Mala

Muy Mala (SR

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).
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La grafica 6 representa las opiniones de un grupo de personas sobre Qatar. En
este caso, la grafica muestra las diferentes opiniones que tienen las personas
sobre algo, representado en cinco categorias: Regular, Buena, Mala, Excelente

y Muy mala.

La categoria mas comun de opinion es "Regular”, que representa el 42%
de las opiniones del grupo. Esto apunta a que un gran numero de personas
tienen una opinion neutral 0 no tienen una opinidbn muy positiva sobre el tema.
La siguiente categoria mas comun es "Buena", que representa el 32.5% de las
opiniones. Esto indica que hay un namero significativo de personas que tienen
una opinién positiva sobre el tema. La categoria "Mala" representa el 14.5% de
las opiniones del grupo, sugiriendo que hay un nimero menor de personas que

tienen una opiniéon negativa sobre el tema.

La categoria "Excelente" representa solo el 7.8% de las opiniones, lo
que determina que hay un nimero ain menor de personas que tienen una
opinibn muy positiva sobre el tema. Finalmente, la categoria "Muy mala"
representa el 3.3% de las opiniones del grupo, lo que menciona que hay un
ndmero muy pequefio de personas que tienen una opinion muy negativa sobre
Qatar.

La grafica muestra que la opinion de las personas sobre Qatar es
neutral, esto sugiere que hay espacio para mejorar la percepcion de las

personas sobre el pais.
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3.6.7 Opinién sobre Qatar después del mundial de futbol

Gréafica 7 Opinion de las personas participantes sobre Qatar después del
mundial

Opinion sobre Qatar después del mundial
Excelente
Buena

Regular

Opinian

Mala

Muy Mala

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La gréfica 7 representa las opiniones de las personas sobre Qatar. La mayoria
de las opiniones estan divididas entre "Regular” y "Buena"”, ambas con un
porcentaje del 33.8%. Esto significa que aproximadamente un tercio de las
personas tiene una opinibn neutral o positiva sobre Qatar. La siguiente
categoria mas grande es "Excelente", que representa el 14.3% de las
opiniones. Esto sugiere que una proporcién significativa de personas tiene una

opinidbn muy positiva sobre Qatar.

La categoria "Mala" representa el 11.3% de las opiniones, lo que
significa que una minoria considerable de personas tiene una opinién negativa
sobre Qatar. Finalmente, la categoria "Muy mala" representa solo el 7% de las

opiniones, lo que sugiere que solo una pequefia minoria de personas tiene una
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opinibn muy negativa sobre Qatar.

3.6.8 Exposicion al mundial de futbol

Gréfica 8 Partidos vistos por las personas participantes durante la copa
del mundo de Qatar 2022

Partidos vistos durante el mundial Qatar 2022
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Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 8 muestra la cantidad de partidos de futbol que las personas
vieron durante la Copa del Mundo de Qatar 2022. La grafica esta dividida en

cinco secciones, cada una representando un rango de partidos vistos.

El segmento mas grande de la grafica, que representa el 46.5% del total,
corresponde a las personas que vieron de 1 a 12 partidos. Este es el grupo
mas grande de todos y, por lo tanto, ocupa la mayor parte del grafico. El
segundo segmento mas grande, que representa el 18.5% del total, corresponde
a las personas que vieron de 13 a 24 partidos. Este grupo es significativamente
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mas pequefio que el primero, pero aun representa una cantidad considerable

de personas.

El tercer segmento, que representa el 13% del total, corresponde a las
personas que vieron de 25 a 36 partidos. Este grupo es aiun mas pequefo que
el segundo, pero aun representa una cantidad significativa de personas. El
cuarto segmento representa el 12% del total, corresponde a las personas que
vieron mas de 49 partidos. Finalmente, el Gltimo segmento, que representa el
10% del total, corresponde a las personas que vieron de 37 a 49 partidos. Este
grupo es aun mas pequefio que los anteriores, pero aun representa una

cantidad considerable de personas.

Podemos notar que la mayoria de las personas encuestadas vieron
entre 1 y 24 partidos, lo que sugiere que la mayoria de los espectadores
estuvieron interesados en ver algunos partidos clave. Sin embargo, también se
observa que una parte significativa de los encuestados vieron una cantidad
considerable de partidos, lo que indica un gran interés y dedicacion hacia el
evento deportivo. La gréfica de pastel nos brinda informacion valiosa sobre los
habitos de visualizacién de los espectadores durante la Copa del Mundo de
Qatar 2022, lo que podria ayudar a los organizadores a tomar decisiones

informadas en el futuro.
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3.6.9 Cambios de perspectiva

Gréafica 9 Cambio de percepcidn de las personas participantes sobre Qatar
después del mundial de fatbol

Cambio en la percepcion sobre Qatar

® Se modificd

@ Se mantuvo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 9 representa la modificacion de opinién sobre Qatar después de ser
expuestos a los partidos de futbol, independientemente de si su opinion era
negativa o positiva. La grafica muestra dos segmentos de color, cada uno
representando un porcentaje diferente. EI segmento mas grande de la grafica,
de color azul, representa el 54.5% de las personas que mantuvieron su opinién
original sin cambios sobre Qatar después de ver los partidos de fuatbol. El otro
segmento, de color rojo, representa el 45.5% de las personas que modificaron

su opinion después de ver los partidos.

Un porcentaje significativo tuvo una modificacion en su opinién sobre
Qatar, es probable que los eventos relacionados con la Copa del Mundo tengan

un impacto significativo en la percepcibn de Qatar por parte de los
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espectadores y el mundo en general. La forma en que el pais maneje estos
problemas y trabaje para mejorar su imagen puede tener un impacto duradero
en su reputacibn y en su capacidad para atraer turismo y negocios

internacionales en el futuro.

Gréfica 10 Personas que no cambiaron su opinion sobre Qatar después de
ser expuestos al evento

Perspectivas sin cambio
Excelente
Buena

Regular

Opinidn

Mala

Muy mala

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% a0,0%

Fuente: Elaboracidon propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

De las 400 personas encuestadas, 218 personas no modificaron su
opinién, la tendencia general se inclina hacia lo positivo, lo que sugiere que la
mayoria de los encuestados estan satisfechos con la imagen del pais catari. La
grafica 10 muestra las opiniones de un grupo de personas después de haber
sido expuestas a los partidos de fatbol de Qatar. Los datos se presentan en
forma de barras verticales, donde la altura de cada barra representa el nUmero
de personas que seleccionaron esa opcion en una encuesta.

La opcidbn mas seleccionada fue "Regular”, con 44% indicando que su
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opinién de Qatar antes y después de los partidos de fatbol fue ni buena ni mala.
La siguiente opcion mas comun fue "Buena", con 33.5% mostrando que su
opinion fue positiva. Por otro lado, una minoria de personas tuvo opinion
negativa sobre Qatar antes y después de los partidos de fuatbol. "Mala" fue

seleccionada por 9.6%, "Muy mala" por 5%, y "Excelente" por sélo el 7.8%.

La mayoria de las personas encuestadas no tuvieron opiniones extremas
sobre Qatar antes y después de los partidos de futbol, con una gran proporcion

seleccionando la opcién "Regular”.

Es importante destacar que los resultados positivos en la encuesta
muestran que las estrategias de comunicacion y marketing que se han llevado
a cabo han sido efectivas en el posicionamiento de la marca y la imagen
corporativa de Qatar. Esto significa que se ha logrado transmitir una imagen
favorable y atractiva del pais a través de diversas acciones y mensajes, tanto

en medios tradicionales como digitales.
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Gréafica 11 Personas que cambiaron su opiniéon sobre Qatar después de
ser expuestos al evento

Cambio de perspectiva

@ Positivamente

@ HNegativamente

61.5%

Fuente: Elaboracidon propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La gréfica 11 muestra el cambio de opinidn de las personas después de
ser expuestas a la Copa del Mundo de Qatar. Los datos muestran que el 61.5%
de los encuestados tuvo una opinién positiva sobre Qatar después del evento,
mientras que el 38.5% tuvo una opinidén negativa. Segun los resultados de una
encuesta reciente, se ha observado que 182 personas experimentaron un
cambio negativo en su percepcion de Qatar después de haber estado
expuestas a la Copa del Mundo. De estas 182 personas, solo 27 individuos (lo
gue representa el 38,6% del total) mantuvieron una respuesta positiva hacia el
pais, aunque hubo una disminucién en la escala. En términos generales, el
cambio en la percepcion de los encuestados fue de buena a regular para estos

27 individuos.

Es importante tener en cuenta que la Copa del Mundo es uno de los
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eventos deportivos mas importantes del mundo y, como tal, tiene una gran
influencia en la percepciébn que las personas tienen del pais anfitrién. La
percepcion de un pais no solo se ve influenciada por eventos deportivos como
la Copa del Mundo, sino también por una serie de otros factores, como la
economia, la politica y la cultura. Por lo tanto, Qatar trabajé en una estrategia
de comunicacién integral que abordé estos diferentes aspectos y busco mejorar

la imagen del pais en general.

Gréfica 12 Cambio de percepcidén de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de futbol en puntos

Modificacion en puntos de perspectiva
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-2 puntos
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3 puntos

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada
especialmente para la presente investigacion (2023).

La grafica 12 muestra la distribucion de puntuaciones entre un grupo de
personas. El eje y representa las diferentes puntuaciones, desde -4 hasta 3, y
el eje x representa el porcentaje de personas que obtuvieron cada puntuacion.
La barra mas alta corresponde a la puntuaciéon de 1 punto, con un total de 87
personas que modificaron su puntuacion a Qatar de forma positiva, pasando
generalmente de regular a buena. La segunda barra mas alta corresponde a la
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puntuacion de -1 punto, con un total de 49 personas que obtuvieron esa
puntuacion. Esto indica que un numero significativo de personas modifico su

puntuacion sobre Qatar de una manera no severa.

La grafica también muestra que un numero considerable de personas
obtuvieron puntuaciones de 2y -2, con 19 y 18 personas respectivamente. Este
grupo de personas fue mas severo en su puntuacion sobre Qatar ya que
generalmente paso de lo positivo a lo negativo. Es preciso mencionar que 4
personas modificaron tres puntos su puntuacion pasando de una percepcion
negativa a una positiva. De igual manera, 4 individuos modificaron -3 puntos su
percepcion pasando de lo positivo a lo negativo. El caso mas marcado de
modificacion de percepcion fue de -4 puntos realizada por 1 persona quien
pasé de tener los mejores criterios sobre el pais a los mas severos y

castigadores.
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3.6.10 Cambio de perspectiva segun el nivel socioeconémico

En este apartado se analiz6 la relacion que existe entre el cambio de

percepcion sobre Qatar relacionado con el nivel socioecondémico.

Gréfica 13 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun nivel socioeconémico: D+

Cambio de perspectiva: Nivel socioecondmico D+

@ Positivo
® Hegativo

37.1%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 13 muestra el cambio de perspectiva sobre Qatar segun el
nivel socioeconémico D+ (clase media — baja). Los resultados indican que el
62.9% de las personas del nivel socioecondmico D+ tienen una perspectiva
positiva sobre Qatar, mientras que el 37.1% tienen una perspectiva negativa.
Esto apunta a que la mayoria de las personas en este grupo tienen una buena
impresién de Qatar.
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La informacion proporcionada sugiere que, en general, las personas del
nivel socioecondémico D+ tienen una perspectiva positiva sobre Qatar, que

representa al 65.2% del total de personas encuestadas.

La mayoria de las personas de este sector vieron de 1 a 12 partidos.
Cabe destacar que solo 32 partidos de los 64 fueron transmitidos por television
abierta, por lo que se puede inferir que fueron expuestos Unicamente a los

partidos que involucraban a la seleccion de su pais o de interés coman.

Gréfica 14 Cambio de percepcidn de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de futbol segun nivel socioeconémico: C
Cambio de perspectiva: Nivel socioecondmico C

@ Positivo
® HNegativo

38.2%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacién (2023).

La grafica 14 muestra el cambio de perspectiva sobre Qatar segun el
nivel socioeconémico C (clase media — alta), este estrato representa el 28.2%
de la muestra representativa encuestada para el estudio. Los resultados
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indican que el 58.2% de las personas encuestadas que se encuentran en el
nivel socioeconémico C tienen una perspectiva positiva sobre Qatar, mientras
que el 41.8% tienen una perspectiva negativa. Esto sugiere que la mayoria de

las personas en este grupo tienen una buena impresion de Qatar.

En este segmento se puede apreciar una mayor inclinacién hacia lo
negativo haciendo una comparacion con otros estratos. Este resultado puede
responder a que el nivel de escolaridad, que en su mayoria corresponde a
Licenciatura; es sabido que existe una tendencia entre las personas con niveles
mas altos de escolaridad a tener un pensamiento critico mas desarrollado, lo
que puede llevar a una mayor conciencia de las probleméticas sociales en el
pais y, por ende, a una percepcion mas negativa de la situacion.

Gréfica 15 Cambio de percepcidn de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun nivel socioeconémico: C+

Cambio de perspectiva: Nivel socioecondomico C+

@ Positivo
@ HNegativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacién (2023).
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La gréfica 15 representa el cambio de perspectiva sobre Qatar después
de la Copa del Mundo, segun el nivel socioeconomico C+ (clase alta — baja),
que representa la clase social alta-baja. Podemos observar que el cambio de
perspectiva se divide equitativamente en dos categorias: positivo y negativo,
cada una con una proporcion del 50%. Este estrato representa Unicamente el
5% de la poblacion, de igual manera, es un sector con poca poblacion en los
paises de habla hispana donde generalmente las clases medias y bajas son las

de mayor poblacion.

En este sector socioeconémico hubo casos donde la exposicion a
partidos fue mayor a los 24 partidos, lo que soporta la idea de que, a mayor
exposicién al evento, mayor efecto de la estrategia de sportswashing.

Sobre el sector A/B (clase alta — alta) se encontré que el 100% tuvo
cambio positivo, lo cual permite inferir que, a mayor nivel socioeconémico,
mejor efecto del sportswashing. Este fendmeno puede ocurrir debido a los
esfuerzos del pais catari por demostrar los atractivos turisticos, tomando en
consideracion que este sector tiene mayores posibilidades de elegir al pais

como su proximo destino turistico.
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3.6.11 Cambio de perspectiva segun el rango de exposicion a la Copa del
Mundo Qatar 2022

En este apartado se analiza y expone la relacibn que existe entre el
cambio de percepcion sobre Qatar con el nivel de exposicion a los partidos de
la Copa del Mundo Qatar 2022.

Grafica 16 Gréafica 16 Cambio de percepcion de las personas participantes
sobre Qatar después del mundial de futbol segun el rango de exposicion:
1 a 12 partidos

Cambio de perspectiva: rango de exposicion de 1 a 12 partidos

@ Positivo
@ HNegativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada
especialmente para la presente investigacion (2023).

La grafica 16 muestra el porcentaje de personas que tienen una
perspectiva positiva 0 negativa sobre Qatar. Segun la cantidad de partidos de
la copa del mundo que han sido vistos por estas personas, desde 1 hasta 12.
De acuerdo con los datos, se puede observar que hay un equilibrio muy
parecido entre las perspectivas positivas y negativas de los encuestados. El
50.6% de los encuestados tiene una perspectiva negativa sobre Qatar,

mientras que el 49.4% tiene una perspectiva positiva. Es interesante notar que
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no hay una tendencia clara en cuanto a la cantidad de partidos vistos y la
perspectiva sobre Qatar. En este punto, no parece que haber visto mas
partidos de la copa del mundo tenga una relacion directa con una perspectiva

mMas positiva 0 negativa sobre Qatar.

Gréafica 17 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de exposicién: 13 a 24
partidos

Cambio de perspectiva: rango de exposicion de 13 a 24 partidos

@ Positivo
@ HNegativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacién (2023).

La grafica 17 muestra cdmo ha cambiado la perspectiva sobre Qatar
después de la Copa del Mundo, en funcién de la cantidad de partidos que la
persona ha visto. Segun la grafica, para aquellos que han visto entre 13 y 24
partidos, el 67.6% de ellos tiene una perspectiva positiva sobre Qatar después
de la Copa del Mundo, mientras que el 32.4% tiene una perspectiva negativa.
Esto sugiere que la mayoria de las personas que vieron esta cantidad de

partidos han mejorado su percepcion de Qatar después del evento futbolistico.
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En general, la grafica muestra una relacion positiva entre la cantidad de
partidos vistos y la perspectiva positiva sobre Qatar, lo que sugiere que ver
mas partidos de la Copa del Mundo puede influir positivamente en la forma en

gue las personas perciben a este pais.

Gréafica 18 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de exposicion: 25 a 36
partidos

Cambio de perspectiva: rango de exposicion de 25 a 36 partidos

® Positive
@ Negativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 18 muestra la perspectiva cambiante de las personas sobre
Qatar después de la Copa del Mundo, en funcién de la cantidad de partidos
que han visto. En particular, la grafica indica que para las personas que han
visto entre 25 y 36 partidos, el 75% tiene una perspectiva positiva sobre Qatar,
mientras que el 25% tiene una perspectiva negativa. En este nivel de
exposicion queda demostrado nuevamente que la cantidad de partidos vistos
influye positivamente sobre la perspectiva de dicho pais. Por lo cual es
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importante generar estrategias que ayuden a aumentar la participacion de los
aficionados en mas partidos, en aras de obtener mejores resultados en la

aplicacion de la estrategia de sportswashing.

Gréfica 19 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de exposicidon: 37 a 48
partidos

Cambio de perspectiva: rango de exposicion de 37 a 48 partidos

@ Positive
@ Negativo

Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 19 muestra el cambio en la perspectiva de las personas sobre
Qatar después de la Copa del Mundo, en funcién de la cantidad de partidos
que han visto, especificamente entre 37 y 48 partidos. Segun los datos
proporcionados, el 66.7% de las personas tiene una perspectiva positiva sobre
Qatar después de haber visto esa cantidad de partidos, mientras que el 33.3%
tiene una perspectiva negativa.

La grafica indica que, en promedio, hay una tendencia mas positiva en la
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perspectiva de las personas sobre Qatar después de la Copa del Mundo,
incluso después de haber visto un numero significativo de partidos. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que aun hay una minoria significativa

de personas que tienen una perspectiva negativa.

Gréafica 20 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de exposicién: + de
49 partidos

Cambio de perspectiva: rango de exposicion de + de 49 partidos

@ Positivo
@ HNegativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 20 muestra el cambio en la perspectiva de las personas sobre
Qatar después de la Copa del Mundo, en funcion de la cantidad de partidos
que han visto, especificamente para aquellos que han visto mas de 49 partidos.
Segun los datos proporcionados, el 76% de las personas tiene una perspectiva
positiva sobre Qatar después de haber visto esa cantidad de partidos, mientras
que el 24% tiene una perspectiva negativa.

La grafica indica que hay una tendencia claramente positiva en la
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perspectiva de las personas sobre Qatar después de la Copa del Mundo,
especialmente para aquellos que han visto mas de 49 partidos. Es posible que
esta tendencia positiva se deba a una mayor comprension y exposicion a la

cultura y la sociedad de Qatar a través del evento deportivo.

En este punto queda demostrado que la estrategia de sportswashing ha
generado efectos positivos, ya que, a mayor cantidad de partidos vistos, mayor
cambio positivo en la percepcion sobre Qatar.

3.6.12 Cambio de perspectiva segun escolaridad

La percepcion sobre Qatar ha cambiado significativamente en las Ultimas
décadas, y es importante analizar como esto esta relacionado con el nivel de
escolaridad de las personas. A medida que las personas adquieren mas
educacion y conocimientos, es posible que sus percepciones sobre Qatar se

vuelvan mas complejas y matizadas.

Con respecto a las personas que cursaron solo hasta el nivel primaria,
han tenido un 100% de cambio positivo sobre Qatar. Su percepcion puede
estar simplificada Unicamente a un pais rico en petréleo y gas o que
simplemente que el pais catari fue un buen anfitrion de la Copa del Mundo
2022, cumpliendo con estadios monumentales, que contaban con tecnologia de

punta.

En ese sentido, podemos inferir que, a menor nivel de estudios, mayor
es el impacto que se genera al aplicar una estrategia de sportswashing. Si bien
es cierto que aquellos con menor nivel educativo pueden ser mas susceptibles
a ciertos mensajes publicitarios, también es importante tener en cuenta otros
factores, como la edad, el género, la cultura, el contenido de noticias que

consumen y el contexto socioeconémico en el que se encuentran.
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Gréfica 21 Cambio de percepcidn de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun escolaridad: Secundaria
Cambio de perspectiva: Escolaridad Secundaria

@ Positivo
@ HNegativo

63.2%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 21 muestra cdbmo ha cambiado la percepcion sobre Qatar
después de la Copa del Mundo, segun el nivel de escolaridad en secundaria.

La variable medida es la perspectiva, que puede ser positiva o0 negativa.

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados con nivel de
escolaridad de secundaria tienen una perspectiva positiva sobre Qatar después
de la Copa del Mundo, con un 63.2%. Por otro lado, el 36.8% de los

encuestados tienen una perspectiva negativa.

Queda evidenciado nuevamente que el nivel de estudios puede influir en
la manera de visualizar un pais. Aunque la percepcion tiende hacia lo positivo,
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ya se presenta una variacion en el cambio de perspectiva, que puede estar
determinado por la exposicion a informacion de otros medios de comunicacion,
diferentes a los que se usan generalmente en los participantes que Unicamente
tienen estudios de nivel primaria, de igual forma puede estar influenciado por

su nivel socioecondémico y el grado de exposicion al evento deportivo.

Gréafica 22 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de futbol segun su escolaridad: Preparatoria /
Bachillerato

Cambio de perspectiva: Escolaridad Preparatoria / Bachillerato

@ Positivo
@ HNegativo

33.3%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La gréfica 22 representa cdmo ha cambiado la perspectiva sobre Qatar
después de la Copa del Mundo, segun el nivel de escolaridad en preparatoria /
bachillerato. Nuevamente, la variable medida es la perspectiva, que puede ser
positiva 0 negativa. Los resultados muestran que la mayoria de los
encuestados con nivel de escolaridad de preparatorio/ bachillerato tienen una
perspectiva positiva sobre Qatar después de la Copa del Mundo, con un 66.7%.
Por otro lado, el 33.3% de los encuestados tienen una perspectiva negativa.
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Es cierto que existe una tendencia generalizada hacia lo positivo en el
nivel de escolaridad preparatorio/ bachillerato. Esto puede deberse a diferentes
factores, como la falta de exposicion a fuentes de informacion mas diversas o
la falta de oportunidades para viajar y experimentar la cultura gatari de primera
mano. Ademas, los libros de texto y la educacion formal pueden tener una
influencia significativa en la percepcion de un pais. Sin embargo, también es

importante tener en cuenta que la perspectiva negativa puede tomar fuerza.

Gréfica 23 Cambio de percepcidn de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de futbol segun escolaridad: Licenciatura

Cambio de perspectiva: Escolaridad Licenciatura

@ Positivo
@ MNegativo

55.2%

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

Los resultados de la grafica 23 indican que la mayoria de los
encuestados con nivel de escolaridad en Licenciatura tienen una perspectiva
positiva sobre Qatar después de la Copa del Mundo, con un 55.2%. Sin

embargo, el 44.8% de los encuestados tienen una perspectiva negativa.
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La gréafica indica que, aunque la mayoria de los encuestados con nivel
de escolaridad en Licenciatura tienen una perspectiva positiva sobre Qatar
después de la Copa del Mundo, hay un porcentaje significativo de encuestados
que tienen una perspectiva negativa, en este segmente es mayormente notorio
el aumento de la percepcién negativa. Es importante tener en cuenta que la
perspectiva negativa puede tomar fuerza, especialmente en aquellos que
tienen un nivel de educacion mas alto. Esto se debe a que las personas con un
nivel de educacion mas alto tienen méas acceso a fuentes de informacion mas
diversas y estan mas expuestas a diferentes perspectivas y opiniones. Por lo
tanto, pueden ser mas criticos y exigentes en su percepcion sobre Qatar, y

estar mas conscientes de sus desafios y debilidades.

Grafica 24 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de futbol segun escolaridad: Posgrado

Cambio de perspectiva: Escolaridad Posgrado

@ Positiveo
@ Megativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).
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La grafica 24 muestra como ha cambiado la perspectiva sobre Qatar
después de la Copa del Mundo, segun el nivel de escolaridad en Posgrado. La
variable medida es la perspectiva, que puede ser positiva o negativa. Los
resultados indican que la mayoria de los encuestados con nivel de escolaridad
en Posgrado tienen una perspectiva positiva sobre Qatar después de la Copa
del Mundo, con un 76.5%. Por otro lado, el 23.5% de los encuestados tienen

una perspectiva negativa.

Contrario a las tendencias que se venian observando en segmentos
anteriores, en el estrato de escolaridad de posgrados se observa una tendencia
hacia lo positivo en la percepcion sobre Qatar, lo que podria estar relacionado
con el mayor nivel de exposicion a fuentes de informacion diversa, la capacidad
analitica y de reflexion critica, la mayor oportunidad de viajar y experimentar la
cultura de otros paises y la presencia de profesionales con conocimientos
especificos sobre la situacion de Qatar en diferentes areas. Es posible que en
el estrato de escolaridad de posgrados haya una mayor presencia de personas
que trabajan en &reas relacionadas con el comercio internacional, la
diplomacia, el turismo y otras areas que requieren una comprension profunda y
actualizada sobre la situacion de paises como Qatar. Esto podria influir en una
percepcién mas positiva sobre el pais, ya que se tiene un mayor conocimiento

y entendimiento sobre las politicas y la situacién actual del pais.
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3.6.13 Cambio de perspectiva segln rango de edad

Gréfica 25 Cambio de percepcidn de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de edad: 18-19

Cambio de perspectiva: Rango de edad 18 - 19

@ Positivo
® HNegativo

Fuente: Elaboracién propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 25 que describe el cambio de perspectiva sobre Qatar
después de la Copa del Mundo, segun el rango de edad de 18 a 19 afios,
muestra que el 61.3% de los encuestados en este grupo de edad tienen una
opinién positiva sobre Qatar después del evento, mientras que el 38.7% tiene

una opinién negativa.
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Gréfica 26 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segln el rango de edad: 20-29
Cambio de perspectiva: Rango de edad 20 - 29

@ Positivo
@ HNegativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 26 describe el cambio de perspectiva sobre Qatar después de
la Copa del Mundo, segun el rango de edad de 20 a 29 afios, muestra que el
55.7% de los encuestados en este grupo de edad tienen una opinidon positiva
sobre Qatar después del evento, mientras que el 44.3% tiene una opinidn

negativa.

En este rango de edad podemos observar cémo la perspectiva negativa
toma fuerza. Esto puede estar relacionado con la escolaridad, ya que la
mayoria de los encuestados en este rango de edad cuenta al menos con
estudios universitarios, lo que de apertura a un pensamiento critico. Es
importante tener en cuenta que la percepcion sobre un pais no solo depende
del nivel educativo, sino también de otros factores como la edad, la experiencia

personal, el origen geogréfico y la exposicion a diferentes fuentes de
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informacion, este acceso puede estar determinado por factores econémicos, si

se cuenta 0 no con internet, etc.

Gréfica 27 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segln el rango de edad: 30-39
Cambio de perspectiva: Rango de edad 30 - 39

@ Positivo
@ HNegativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 27 refiere el cambio de perspectiva sobre Qatar después de la
Copa del Mundo, segun el rango de edad de 30 a 39 afios, muestra que el
54.5% de los encuestados en este grupo de edad tienen una opinion positiva
sobre Qatar después del evento, mientras que el 45.5% tiene una opinidn

negativa.

Nuevamente podemos observar que la tendencia negativa esta por
debajo de la tendencia positiva, pero por un minimo porcentaje de 9%. Esto
lleva a inferir que este rango se encuentra entre las edades menos susceptibles
a la publicidad y el marketing en cuestiones de eventos deportivos. También
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puede estar relacionado a un nivel bajo de exposicion al evento, ya que en

general este segmento vio de 1 a 12 partidos.

Gréfica 28 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segln el rango de edad: 40-49
Cambio de perspectiva: Rango de edad 40 - 49

@ Positivo
® Hegativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La gréfica 28 sefiala el cambio de perspectiva sobre Qatar después de la
Copa del Mundo, segun el rango de edad de 40 a 49 afios, muestra que el
66.7% de los encuestados en este grupo de edad tienen una opiniéon positiva
sobre Qatar después del evento, mientras que el 33.3% tiene una opinién
negativa. Se muestra que, en el grupo de edad de 40 a 49 afos, la opinién
positiva sobre Qatar después de la Copa del Mundo es significativamente

mayor que en los grupos de edad mas jovenes.

En este rango de edad se muestra que la estrategia ha funcionado de
mejor manera, la inclinacién hacia lo positivo es mayor por 33 puntos
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porcentuales, haciendo una mayor diferencia que en rangos anteriores.

Gréafica 29 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de edad: 50-59

Cambio de perspectiva: Rango de edad 50 - 59

@ Positivo
@ Negativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 29 indica el cambio de perspectiva sobre Qatar después de la
Copa del Mundo, segun el rango de edad de 50 a 59 afios, muestra que el
77.8% de los encuestados en este grupo de edad tienen una opinidén positiva
sobre Qatar después del evento, mientras que el 22.2% tiene una opinién
negativa. En el rango de edad de 50 a 59 afios, sefiala que la opinidén positiva
sobre Qatar después de la Copa del Mundo es significativamente mayor que en

todos los grupos de edad anteriores.

En este grupo se demuestra nuevamente que, a mayor edad, mayor es

el alcance en la estrategia de sportswashing.
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Gréafica 30 Cambio de percepcién de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de edad: 60-69
Cambio de perspectiva: Rango de edad 60 - 69

@ Positivo
@ Negativo

Fuente: Elaboracidon propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 30 muestra como ha cambiado la percepcion de Qatar en un
grupo especifico de edad, los individuos de 60 a 69 afios, después de la
celebracion de la Copa del Mundo. La informacién se divide en dos categorias:
positivo y negativo. En este caso, se puede observar que el 60.7% de las
personas en este rango de edad tienen una perspectiva positiva sobre Qatar
después de la Copa del Mundo, mientras que el 39.3% tienen una opinién
negativa.

Este rango de edad fue el més variado, tanto en nivel de escolaridad,
como en nivel de ingresos y de exposicion a partidos, es por eso por lo que se
inflere que la regla anterior no se cumple. Por eso es importante recalcar
nuevamente que la percepcién sobre un pais esta determinada por diferentes
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factores, y que el tipo de pensamiento de cada individuo es Unico.

Gréfica 31 Cambio de percepcidn de las personas participantes sobre
Qatar después del mundial de fatbol segun el rango de edad: 70-70+
Cambio de perspectiva: Rango de edad 70 - 70+

@ Positivo
@ Negativo

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la encuesta realizada especialmente
para la presente investigacion (2023).

La grafica 31 muestra el cambio en la percepcion de Qatar después de
la Copa del Mundo, segun el rango de edad de 70 afilos 0 mas. La informacion
se presenta en forma de porcentajes, con el 85.7% de las personas mayores
de 70 afios reportando una perspectiva positiva y el 14.3% reportando una
perspectiva negativa. Es importante destacar que el cambio de perspectiva se
refiere especificamente al impacto de la Copa del Mundo en la imagen de
Qatar.

En este rango de edad es evidente que la percepcion es ampliamente
positiva, lo que puede indicar un impacto positivo en personas mayores al
aplicar estrategias de sportswashing, generando una imagen del pais positiva a

nivel internacional.
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Conclusiones

El sportswashing puede mejorar temporalmente la imagen del pais en el
mundo. Sin embargo, a largo plazo, puede ser contraproducente si no se
abordan las cuestiones que motivan la necesidad de mejorar la imagen del
pais. Ademas, el enfoque excesivo en la organizacion de eventos deportivos de
gran envergadura, como Qatar 2022, puede desviar la atenciébn de los
problemas internos del pais, como los derechos laborales de los trabajadores

migrantes y la falta de libertades politicas y de expresion.

Asimismo, la inversién en infraestructuras y proyectos para el torneo de
futbol puede tener un impacto negativo en las comunidades locales, como la
reubicacién forzada de personas y la degradacion del medio ambiente. La
estrategia del sportswashing puede debilitar la integridad del deporte al permitir
que se utilice para mejorar la imagen de paises o entidades con un historial
cuestionable; ademas, puede socavar los valores fundamentales del deporte,
como la igualdad y la justicia, al ignorar las cuestiones de derechos humanos y
sociales en beneficio del éxito deportivo; de igual forma puede erosionar la
confianza en las organizaciones deportivas y en los patrocinadores que apoyan

eventos deportivos en paises con historiales problematicos.

La efectividad de las estrategias de comunicacion, marketing, imagen
corporativa y place branding sport en el caso de Qatar demuestra la
importancia de una planificacion cuidadosa y una ejecucion eficiente en el
desarrollo de una marca y la promocion de un destino. Ademas, demuestra
como las acciones de comunicacion y marketing bien enfocadas y ejecutadas
pueden contribuir no solo a la mejora de la imagen de un pais, sino también a

su desarrollo econémico.

Tomando en cuenta que el hallazgo en términos de comunidad LGBTT+
es minima, queda evidenciado que la Copa del Mundo Qatar 2022 tenia un
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imperceptible o nulo enfoque hacia estos grupos, por lo cual se da soporte a los
temas de juicio contra los grupos minoritarios. A partir de eso, se propone que
para lograr mayor eficiencia con la estrategia de sportswashing, se debe tener

un enfoque de inclusion de género.

Segun los hallazgos de la investigacion las personas mas interesadas en
los eventos deportivos y con mayor disponibilidad para verlos se encuentran en
el rango de 20 a 29 afios, por lo que se sugiere buscar estrategias que
permitan tener un mayor alcance en otros rangos de edad, por ejemplo, en

rangos de 40 a 49 afos, que representa a la poblacion menos participativa.

Uno de los determinante del sportswashing, es el nivel de exposicién a la
estrategia, de acuerdo con los hallazgos de la encuesta, quedd evidenciado
que la gran mayoria vio entre 12 y 1 partidos, lo que nos lleva a proponer
profundizar la estrategia de posicionamiento y mercadotecnia de tal manera
que el publico no solamente se interese por los partidos de su seleccién, sino
que sea una experiencia que logre que el publico se involucre con los partidos
0 eventos aun cuando no involucren a su pais. Esto provocaria un mayor
alcance y penetracion, logrando un mejor efecto de la estrategia de
sportswashing. Una manera de lograr que las personas se involucren mas con
los partidos y genere un mayor engagement es incluir eventos dentro de los
partidos, mas alla del fatbol.

Se encontré que la mayoria de la poblacion encuestada mantuvo la
opinion sobre Qatar después de ver el mundial de futbol, de la cuales la
mayoria fue positiva, lo que permite inferir que la estrategia de posicionamiento
de marca antes de evento deportivo genero frutos, y logro posicionar al pais
con una imagen que tiende a lo positivo. Ademas, el evento permitié que la
mayoria de los encuestados cambiaran de opinibn de manera positiva. Cabe

destacar que algunos lo hicieron de manera negativa, pero estos hechos
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pueden estar ligados a otros aspectos ajenos a la organizacion del evento y
mas relacionado con marcadores de partidos de interés personal.

En general el nivel socioecondmico refleja que, a mayor nivel de estatus,
mejor perspectiva sobre Qatar. Se puede observar que en la clase alta-alta los
cambios después de la exposicion al evento deportivo fueron 100% positivos, o
que refleja que la estrategia fue desarrollada para un sector de alto poder
adquisitivo, ya que el pais buscé el posicionamiento de la nacién haciendo

resaltar su alto nivel en la economia y el lujo.

Mediante la investigacion, se pudo observar que las personas con un
nivel de escolaridad méas bajo pueden limitar su percepcion de Qatar a un pais
rico en petréleo y gas, que demostro ser un buen anfitrion, sin tener en cuenta
otros aspectos importantes de la cultura y la sociedad gatari. Por otro lado, las
personas con un nivel de educacion mas alto pueden tener una comprension
mas profunda y matizada de la historia y la politica de Qatar, asi como de su

cultura y tradiciones.

Ademas, es posible que el nivel de escolaridad también esté relacionado
con la exposicién a diferentes fuentes de informacion. Las personas con un
nivel de educacibn mas alto pueden estar mas expuestas a fuentes de
informacion diversas, como la prensa internacional y las redes sociales, lo que
puede influir en su percepcion de Qatar. Es importante tener en cuenta que la
percepcion de un pais no es estatica y puede cambiar con el tiempo. Los
eventos histoéricos, politicos y sociales pueden influir en la percepcion de Qatar,
y es importante tener una perspectiva critica y actualizada sobre estos eventos

para comprender la realidad del pais.

Se puede observar que las personas de edad avanzada son las que
mayor cambio positivo tienen sobre Qatar, esto puede estar relacionado con su
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poder adquisitivo y la oportunidad que tienen de visitar el destino turistico, pero
de igual forma su escolaridad puede ser factor importante para determinar si el

pais es bueno o malo.

Es importante mencionar que, aunque se han realizado propuestas para
lograr la mejora y un mayor alcance al aplicar la estrategia de sportswashing,
no hay que perder de vista el aspecto ético y moral al utilizarla, sobre todo en
aquellos paises donde es evidente que se estan trasgrediendo derechos
humanos, violentando grupos minoritarios, donde la discriminacién esta
presente o los problemas politicos y sociales son notorios. Por ello se cree
conveniente abrir una nueva linea de investigacion alterna para futuros
investigadores, para lograr gestionar esta estrategia de sportswashing, de tal
manera que pueda ser replicable por organizaciones, empresas (micro y
macro), incluso paises, pero con un enfoque positivo, ético que permita no solo
hacer un cambio de perspectiva de los positivo a lo negativo, sino que tenga un

enfoque de posicionamiento.
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Propuesta

La discusién académica alrededor de este trabajo es lo que ha permitido
contribuir a la ciencia comunicativa mas alla del enfoque pragmatico, toda vez
gue el modelo derivado del mismo permite gestionar un andamiaje tedrico-
metodoldgico que fusiona la comunicacion y el branding, habilitando el disefio y
ejecucion de estrategias como el sportwashing. Es este enfoque orientado a la
resignificacion lo que en mayor medida apela a la ética y gestion transparentes.

El andamiaje tedrico del modelo incluye la teoria de la construccion social
de la realidad, la teoria de la agenda setting, la teoria de cultivo, asi como los
modelos de comunicacion de relaciones publicas, lobbying y marketing. Estos
se complementan con las teorias de branding de asociacion de marcas, place
branding, imagen corporativa y el uso del modelo de branding place branding
sport, lo que crea una base sélida y completa que garantiza el éxito de la

estrategia de sportswashing, como se muestra en la ilustracion 3.

La gestion de esta fusion de teorias abarca varios momentos antes,
durante y después del evento deportivo. Por lo tanto, se sugiere una gestién
cuidadosa de la estrategia, que incluya una evaluacion exhaustiva de la
situacion y la definicién clara de los objetivos de comunicacion antes del evento.
Durante el evento, la estrategia debe ser implementada cuidadosamente,
incluyendo una monitorizaciéon constante de la imagen de la marca. Después
del evento, se debe realizar una evaluacion exhaustiva de los resultados y

ajustar la estrategia en consecuencia.

Para ello, se sugiere el proceso de 10 pasos que se enumeran a

continuacion:

1. Primero se tiene que hacer una estrategia de Lobbying. Se considera

gue este modelo es el primero a implementar porque es importante
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crear relaciones con funcionarios politicos con la finalidad de alcanzar
los objetivos establecidos, en este caso tener la preferencia para ser

sedes del evento deportivo.

llustracion 3 Andamiaje tedrico-pragmatico del sportswashing. Relacién
entre teorias y modelos para dar soporte a la estrategia de sportswashing.

Andamiaje tedrico-pragmatico del sportswashing

Modelos de
comunicacion

Relaciones
publicas

Lobbying Marketing

Imagen
corporativa

onstruccion
social de la
realidad

Asociacion Place

Teorias de de marcas branding \ Teorias de

comunicacion branding

Fuente: Elaboracion propia con base a las teorias y modelos utilizados especialmente para la
investigacion (2023).

2. Una vez obtenida la sede, como segundo paso se debe desarrollar la
Imagen Corporativa. Se debe tener clara la identidad del lugar o
institucion, desde su logo hasta los valores y comportamientos. Esto

ayudara a diferenciarse, generando una imagen positiva.
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Posteriormente, se debe aplicar la teoria de Relaciones Publicas. La
comunicacién entre lugar o institucibn y su publico objetivo es
relevante para esta estrategia, se debe generar empatia a traves de
la conexidon emocional generada por el deporte, lo que tendra como

consecuencia una mejor percepcién hacia la institucion o destino.

Como cuarto paso se debe utilizar el modelo de asociacion de
marcas. En este punto deben estar establecidos los valores,
caracteristicas o beneficios con los que se desea ser relacionado, ya
que de ahi se partird para generar la estrategia que logre que la

marca o institucién sean valiosos para el publico meta.

El quinto paso da lugar a la teoria de Place branding. El
posicionamiento del lugar o de la intitucion en la mente del publico
meta es una cuestion importante, ya que la imagen esta determinada

por la forma en la que se presenta y promociona.

Posteriormente, se debe generar el Place branding sport. Es
importante posicionar el lugar como un destino deportivo para atraer
la inversion y la atencién de los medios. Los deportes tienen la
capacidad de proveer cobertura mediatica gratuita, provocando la
visibilidad deseada.

Una vez que se ha logrado obtener la sede de los eventos deportivos,
se han establecido los valores y posicionado el lugar como un destino
turistico y deportivo, se debe desarrollar una estrategia de marketing
para poder viralizarlos de la foma en que el lugar o institucién desea,
buscando maximizar las ventas y el beneficio econdmico, que

ayudara al posicionamiento en el mercado.
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8. Posteriormente, se debe aplicar la teoria de la Agenda setting durante
y después del evento. La importancia y relevancia del evento
organizado por el destino o institucion debe estar cubierta por los
medios de comunicaién, que son capaces de influir de manera

masiva.

9. Como pendultimo paso, se debe utilizar la Teoria del cultivo. El alcance
de la promocion vy viralizacion del evento deber ser prolongada y
constante en los medios de comunicacion, de tal forma que sea
posible percibir y entender el evento deportivo y la imagen del lugar o

institucion de forma positiva.

10.Finalmente, llega el momento de la Construccién social de la realidad.
La interpretacion del evento por parte del publico debe reflejar una
buena imagen de la institucién o el destino que ha organizado el
evento deportivo, para lo cual se debe crear una narrativa favorable a
traves de la promocién de los valores que se crearon en el paso de la
generacion de identidad corporativa, que lograra asociarlos con una

imagen positiva.

Este modelo no es un trabajo terminado, sino una invitacion al desarrollo de
nuevas lineas de investigacion que permitan abonar a la variabilidad de su
aplicaciéon, permitiendo enriquecer su complejidad simplificando su gestién,
empefo que, en mayor o menor medida, tenga como objetivo lograr que desde
el paradigma sistémico cualquier ente social pueda ser resignificado para

generar mas valor al sistema que lo contiene.
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