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hacia entornos digitales y el uso de tecnologias emergentes durante el periodo 2
A través de un método inductivo y una revision de literatura cientifica y el andlisis de.

emblematicos del fiitbol ecuatoriano, se determina que la identidad de marca se fundamenta
en la coherencia entre la herencia cultural (heréldica) y la capacidad de las instituciones
para adaptarse a las demandas de un aficionado prosumidor. Los resultados subrayan la
importancia de la planificacion estratégica y la gestion de crisis en un ecosistema medidtico
donde los jugadores operan como embajadores globales. Se concluye que la sostenibilidad
de los clubes depende de una identidad de marca robusta que integre la autenticidad local

con la innovacion digital.
Palabras claves: Comunicacion: Construccion de identidad; ldentidad de marca;

Comunicacién deportiva



football, the study finds that brand identity rests on coherence between cultural hmﬁgp
(heraldry) and the institutions’ ability to adapt to the expectations of a prosumer fan base.

The results highlight the importance of strategic planning and crisis management in a media

ecosystem where players operate as global brand ambassadors. The paper concludes that

club sustainability depends on a strong brand identity that integrates local authenticity with
digital innovation.

Keywords: Communication; Identity construction; Brand identity; Sports communication
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sentido de ser tinicamente informativa para posicionarse como una herramienta ¢

multimodal que se desenvuelve en varios escenarios (Curras, 2010), es asi que, en la

industria del fitbol, la comunicacién es un instrumente altamente estratégico y pnmtuﬂﬁ
debido a la carga emocional intrinseca que genera la industria deportiva (Lalaleo, 2022).
Aunque, desde la perspectiva de Sanahuja (2012), se observa una contradiccion a lo antes
argumentado, ya que, entre la situacion actual de muchos clubes deportivos,

especificamente de futbol, operan bajo estructuras de comunicacion no institucionalizas ni

con procesos planificados.
Bajo la problemitica declara anteriormente, la debilidad de las estructuras de

comunicacion estratégica en los clubes de fuithol, da como resultado una construccion

difusa o incoherente de su identidad de marca (Zambrano & Haro, 2018). Aterrizando en el
entorno ecuatoriano, muchos equipos carecen de documentacion técnica sobre su identidad
visual, apoyandose en relatos subjetivos o improvisados que dificultan su posicionamiento
en sus publicos objetivos, apuntar a una internacionalizacion y competitividad en el

mercado digital (Oleas-Orozco et al., 2024).

La relevancia de este estudio radica en la necesidad de dotar a las instituciones
deportivas de un marco teérico y metodoldgico que permita profesionalizar su gestion de
marca. El fatbol no es solo un fenémeno social de gran magnitud; es un negocio

multimillonario cuya eficiencia depende de la capacidad de optimizar los procesos de

comunicacion (Ballesteros-Herencia, 2019). En la provincia de Manabi y en el Ecuador, la
investigacion en marketing di gital y comunicacion deportiva es fundamental para que los




clubes ecuatorianos? 2) ;De qué manera el uso de Big Data ¢ Inteligencia Artificial -
reconfigura el engagement y la co-creacion de valor del aficionado prosumidor? 3) ¢Cuél es

la efectividad de la gestién de crisis y del marketing de influencia en la proteccién del

capital reputacional institucional?
Para dar respuesta a las interrogantes planteadas, se definen los siguientes objetivos

directos: 1) Evaluar la evolucién morfoldgica de la identidad visual deportiva ecuatoriana

para determinar su eficacia en soportes digitales contemporaneos. 2) Analizar el impacto de
las tecnologias disruptivas en el nivel de compromiso emocional y 1a personalizacion de

servicios para el seguidor. 3) Identificar pautas estratégicas en la gestion de crisis y el uso
de marca para fortalecer la credibilidad corporativa del club.

de embajadores
el analisis de los

En este estudio se aplicé un método deductivo, el cual consisti6 en
a realidad de Barcelona

principios teéricos generales para su posterior validacion en |
utilizaron conceptos globales para

Sporting Club, Club Sport Emelec y El Nacional. Se
xto ecuatoriano. La informacion se

comprender la identidad de estos equipos en el conte
Scielo, Scopus y Redalyc, asi como de tesis

recolecté mediante la revision de portales como
en fuentes publicadas entre 2021 y

es de marketing. La investigacion se centrd

e inform
os de seleccion orientados a la identidad visu

2026, bajo criteri al y la gestion de redes

sociales
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Identidad corporativa en clubes de fitbol

La gestion de la identidad corporativa en el fitbol contemporéneo ha dejado de ser

un proceso meramente estético para convertirse en un eje de diferenciacién competiti

radical. Segiin Currés Pérez (2010), la imagen de la empresa es un instrumento clave para
obtener ventajas sostenibles en mercados saturados. En el contexto deportivo, esto implica
que el club no solo compite por resultados en el marcador, sino por un espacio en el mapa
mental y emocional del seguidor. De esta manera se entiende que la identidad corporativa
fusiona la estrategia, la estructura y la cultura de la organizacién para proyectar una
personalidad que solo la identifica y posiciona a esa organizacion (Curras Pérez, 2010).
Ahora bien, esta proyeccion de guién es el club se compone de valores y tradiciones
que deben ser comunicados de forma coherente en todos los puntos de contacto, desde el

estadio, los escenarios andlogos y digitales. Al institucionalizar estos significados, la marca

deja de ser un producto transaccional y efimero y se transforma en un ecosistema con
sentido de pertenencia donde el aficionado encuentra una extensién de su propia identidad
social (Ricatti & Klugman, 2020). Por tanto, una identidad robusta actia como un escudo

ante el fracaso deportivo transitorio, manteniendo la lealtad del cliente incluso cuando los

resultados en el campo no son favorables.

Cultura organizacional e integracion de la com unicacidn interna

Para que la marca sea percibida como auténtica en el exterior, debe existir una
asimilacién profunda de sus valores dentro de la institucién. Nava y Useche (2015)




sostienen que la comunicacion interna es la herramienta esencial para que los empleados y
Jjugadores comprendan su rol y se sientan entusiasmados con la visién de la compaiiia. En
los clubes de fiitbol, esto significa que el "sentido de pertenencia" no es exclusivo de la

hinchada; debe nacer en los departamentos administrativos y deportivos.

Una cultura organizacional armoniosa permite que la misién y la filosofia del club
se vivan diariamente, lo que reduce las brechas entre la identidad deseada y la imagen
percibida por el pablico (Nava & Useche, 2015). En el periodo 2024-2026, esta gestion
interna se ha potenciado mediante el uso de plataformas colaborativas basadas en
Inteligencia Artificial que aseguran que el tono de voz institucional sea uniforme entre
todos los portavoces del club, evitando contradicciones que puedan erosionar la

credibilidad de la marca ante los socios y patrocinadores (The Sports Marketing, 2025).

El rol de los medios y las redes sociales

Del receptor pasivo al aficionado prosumidor digital

La revolucidn de las redes sociales ha modificado el paradigma de la comunicacion
unidireccional de los clubes de fitbol, que tradicionalmente, las instituciones dependian de
los medios masivos para llegar a su audiencia; hoy, actian como sus propias empresas de
medios, gestionando canales directos que eliminan intermediarios asi mantienen una
interaccion directa con sus plblicos sobre todo en plataformas digitales (Fuster, 2017).
Desde otro punto de vista, la literatura reciente indica que la lealtad del seguidor
ecuatoriano en entornos online se fortalece cuando percibe que su retroalimentacion es
tomada en cuenta para ajustar las estrategias del club (Paredes, 2024).

Esto da como resultado que las plataformas digitales permiten una comunicacién en

dos direcciones, convirtiendo el acto de seguir a un equipo en una experiencia colaborativa



donde tanto los aficiones se involucran en las decisiones que toman los clubes, definiéndose
como prosumidores. Este modelo de reciprocidad no solo eleva los niveles de compromiso
emocional, sino que transforma al fan en un defensor espontdneo de la marca ante criticas

externas, blindando el capital reputacional del club en espacios digitales altamente volatiles

(Traugutt et al., 2024).

Estrategias multiplataforma y contenidos de alto engagement

La construccion de la identidad de marca requiere una adaptacion técnica y narrativa
a cada red social, un ejemplo necesario es que mientras que Facebook se mantiene como un
canal informativo y cada vez con menos usuarios y con un énfasis a un segmentos
tradicional o lonjevo, Instagram y TikTok se han consolidado como las plataformas de
humanizacién de la marca., donde muestran la cotidianidad, segn Yarkin et al. (2024), la
comunicacién de marca que elaboran los clubes de mayor influencia deportiva y econémica
utiliza contenidos visuales simples, emocionalmente cercano para construir identidades
fuertes con sus aficionados.

En Ecuador, esto se ejemplifica con el club Barcelona SC y Emelec que lideran el
volumen de interacciones mediante el uso estratégico de Reels y videos de corta duracion,
formatos que han demostrado ser un 40% més efectivos para captar la atencién de la
Generacion Z en comparacion con las publicaciones estéticas (IAB, 2023). El éxito no es
respuesta a la frecuencia de posteo, sino en la capacidad de generar una narrativa que
capture la esencia y nostalgia de ser hincha del equipo: desde la intimidad de los
entrenamientos hasta la euforia de la celebracién en el camerino (Fuster, 2017). Ese
contenido "detrés de camaras" reduce la distancia fisica entre el club y el seguidor,

fortaleciendo el vinculo para social y aumentando el tiempo de retencién del usuario en los



activos digitales de los clubes.
Embajadores de la Marca por medio de los jugadores

El futbolista como plataforma medidtica y comercial

En el fiitbol moderno, los jugadores han trascendido su rol téctico para convertirse
en marcas personales globales que operan como ecosistemas de negocio independientes.
Salas (2018) explica que los representantes de marca destacan la singularidad de los
productos y los presentan como objetos palpables ante los consumidores, impactando
favorablemente en la intencion de compra.

Figuras iconicas como las de Cristiano Ronaldo o Lionel Messi poseen
comunidades de seguidores que superan la poblacion de naciones enteras, esto les otorgan
estos jugadores un poder de influencia que a menudo puede opacar la identidad de la marca
del propio club, si no se cuenta con una estrategia que incluya el posicionamiento del club

vinculando cohesivamente la imagen del jugador (ESIC, 2025). Para un club profesional,
alinear correcta y estratégicamente la imagen de sus jugadores estrella con la identidad

institucional genera un valor agregado a la marca, tanto en el posicionamiento con en

retornos de inversién, ya que el jugador no es solo un activo deportivo; es un canal de

comunicacién que transmite los valores del equipo mediante su estilo de vida y
competitividad y liderazgo (Salas, 2018). Esta transicion de jugador a influencer de nicho

obliga a los departamentos de marketing a gestionar la imagen del deportista con la misma

precision que la marca corporativa, reconociendo que cada accion del atleta en redes

sociales es, en la practica, un mensaje oficial del club.



organizaciones seleccionen a sus voceros con cautela y con una exhaustiva investigacic

del perfil y el mercado al que se dirige; ya que la discrepancia entre las caracteristicas
individuales y el discurso institucional podria resultar perjudicial. De esta manera, una
actuacion indebida de un deportista, incluso fuera del &mbito competitivo, tiene el potencial

de desencadenar una crisis de reputacién impactando asi contratos de patrocinio y la

confianza del aliado comercial.

Investigaciones como la de Fons et al. (2024), examinan los efectos de las vocerias
o vinculos de celebridades con organizaciones, esta obra describe como la sobreexposicion
o la carencia de autenticidad en el nexo entre un jugador de futbol y una marca podria
exacerbar la eficacia del mensaje publicitario y la imagen del club. Es por esto que las
instituciones deportivas como las ecuatorianas han dado pasos firmes implementando
codigos de conducta digital, y programas formativos en comunicacion para sus equipos; de

esta manera, se pretende que la imagen publica de los deportistas fortalezca, en vez de

socavar, la vision del club (The Sports Marketing, 2025).

La experiencia del aficionado

Merchandising y la extension de la lealtad hacia el prosumidor

La venta de productos oficiales ha evolucionado de ser una transaccion de ropa

deportiva a convertirse en una extensién emocional de la marca. Aguinsaca et al. (2018)
sefialan que la promocion en el sector deportivo busca satisfacer las demandas de miultiples

segmentos mediante €l vinculo emocional. El merchandising va mas alla de vender un



objeto fisico; vende la posibilidad de portar la identidad del equipo en la vida cotidiana,
transformando al comprador en un embajador ambulante. Un factor determinante en este
proceso es la lealtad del prosumidor, ya que el seguidor comprometido con el club no solo
adquiere el producto por su funcionalidad, sino como un acto de apoyo financiero y
simbélico a la institucién (Paredes Amaguaya, 2024). En el contexto de Ecuador. la

digitalizacién ha facilitado el acceso a tiendas oficiales en linea, permitiendo a los clubes

captar ingresos de la didspora de aficionados en el extranjero, fortaleciendo asi la

sostenibilidad econémica del modelo de negocio deportivo mediante la diversificacién de
fuentes de financiamiento (Paredes, 2024).

Activaciones de marca y marketing experiencial

El marketing deportivo moderno se aleja de la visibilidad pasiva para centrarse en
activaciones que resuelven tensiones reales de los fans. Varela (2026) destaca que las
marcas ya no buscan solo "estar presentes”, sino ser relevantes mediante experiencias
tangibles. Casos como las "fan zones" digitales o las experiencias de realidad aumentada en

los estadios permiten que el aficionado se sienta el protagonista del espectaculo. La

narrativa de estas actividades regularmente se basa en conceptos de gloria, sacrificio y
legado, estas particulares son una fotografia de la cultura futbolistica sudamericana (The
Football Week, 2026). De esta manera, los clubes que llegan a integrar a patrocinadores en
el ritual social del fitbol elevan su valor de su asociacién comercial, demostrando que el
patrocinio mas efectivo es aquel que mejora la experiencia del dia de partido para el
seguidor. Estas estrategias no solo incrementan el ROI para las marcas, sino que posicionan

la imagen del club como una organizacion centrada en su aficion y comunidad (The Sports

Marketing, 2025).



La narrativa y storytelling

Construccién de la épica y el sentido de pertenencia

La identidad de un equipo de fltbol no se limita a su palmarés; se construy
la estructura de la historia

€ sobre

los relatos que reflejan su esencia tinica. Segin Bazéan (2023),

deportiva debe incluir narracin y observacion para que el seguidor adopte un lenguaje de

pertenencia. El storytelling actia como el vehiculo persuasivo que transforma un simple

resultado en un momento icénico de la memoria colectiva. Los aficionados no consumen
solo 90 minutos de juego; también se involucran con relatos de superacion, rivalidades que
se han construido con el tiempo y la mistica asociada a sus colores. Esa narrativa simbélica
aporta un valor que va mas allé de lo funcional y hace que el aficionado al futbol quiera
sentirse parte de la historia que el club representa (Pachau Torres et al., 2025). En el fitbol

ecuatoriano, relatos como el orgullo militar de El Nacional o la garra costefia de Barcelona
SC ayudan a sostener la marca cuando los resultados no acompaifian, porque ofrecen un

ancla emocional que mantiene unida a la comunidad de seguidores frente a la adversidad.

Narrativas transmedia en el ecosistema digital global

Para el periodo 2021-2026, el storytelling ha evolucionado hacia la narrativa

transmedia, donde los elementos de la historia se dispersan a través de multiples canales de
distribuci6n para crear una experiencia de entretenimiento unificada (Jenkins, 2003). Los
clubes de élite ya no cuentan una historia solo por television; la inician con un adelanto en

TikTok, la profundizan con un documental en YouTube y permiten que el fan interactiie

mediante hilos en X o encuestas en Instagram. Esta técnica anima a

con ella en tiempo real
los aficionados a involucrarse en la construccion de la gloria del club, al cocrear contenidos

que van mas alla de las longitudes de las politicas comunicacionales y publicitarias de la



institucién (Sarmiento Contreras & Zamora Arizaga, 2025). Al mismo tiempo, la gestién
transmedia de las organizaciones deportivas permite que el mensaje se despliegue con

coherencia para distintos perfiles, desde el hincha tradicional hasta el joven prosumidor
digital, y contribuye a que la identidad del equipo se mantenga presente en un mercado de

atencién cada vez mas saturado de contenido (Torres-Toukoumidis, 2024).

Comunicacion y gestion de crisis

Protocolos sistémicos para la proteccion del capital reputacional
La gestion de crisis es una competencia critica en un entorno de redes sociales

hiperactivas donde un error puede viralizarse en segundos. Enrique Jiménez (2007)
describe un proceso de cuatro fases: control de riesgos, planificacién, declaracién inmediata

y tratamiento post-crisis. En el ambito digital, la inmediatez no es una opceidn, sino una

necesidad de supervivencia; si el club no controla el discurso inicial, terceros ocuparan ese

espacio con informacién no contrastada (Almansa Martinez & Ponce, 2021). Tal como

explica el portal Reputation Crisis (2025) todas las instituciones, de todos los niveles e

industria necesitan estar preparadas y tener establecidos manuales de crisis y equipos
humanos cualificados y dgiles que sepan organizar la informacién y detectar sefiales de

riesgo con anticipacion, apoyandose en herramientas que analicen lo que realmente siente
la gente. Entiendo que cuando una crisis se maneja bien, no solo se frena el dafio; también
surge una oportunidad para difundir los valores éticos de la organizacion.

Resiliencia institucional ante escenarios de hiperexposicion

La reputacion online es producto de la valoracién ponderada de los grupos de

interés sobre el comportamiento de la empresa (Vaquero, 2015). Episodios disruptivos

10



como el "Caso Goleada" en 2026 pusieron a prueba la resiliencia de las estructuras de
comunicacién en Ecuador, obligando a clubes como Barcelona SC a implementar
estrategias de gestién de dafios intensivas en medios digitales (El Comercio, 2026). La
forma en que un club responde, con empatia y mensajes claros, ante escéndalos como

financieros o malos resultados deportivos suele marcar la diferencia entre una gestion
profesional y una improvisada. La literatura de este campo de estudio indica que la
audiencia espera comunicados que, ademds de oportunos, sean transparentes y consistentes
con la trayectoria del club, respetando la historia y logros de la institucion (Almansa &
Ponce, 2021). En esa linea, las organizaciones que incorporan plataformas de alerta
temprana basadas en escucha social o modelos predictivos pueden prevenir riesgos que
pueden afectar la reputacion del club, esto ayuda a sostener la estabilidad institucional y a

resguardar el valor de los acuerdos comerciales en un entorno digital volatil (LaLiga

Business School, 2021).

El marketing y los patrocinios

Alianzas estratégicas basadas en la congruencia de valores

El patrocinio deportivo moderno ha superado la fase de simple visibilidad de
logotipos para convertirse en una asociacion estratégica de valores. Lalaleo Analuisa (2023)
enfatiza que el aspecto emocional del fitbol, combinado con la fidelidad del cliente,
permite a las marcas crear interacciones de alto valor. Para que un patrocinio sea efectivo,
debe existir una coherencia percibida entre la imagen del patrocinador y los valores del

deporte; esta sinergia determina la aceptacion del mensaje publicitario por parte del
aficionado (Constantinescu et al., 2025). Hoy los patrocinadores no buscan solo audiencias

grandes, sino comunidades implicadas y alineadas con valores sociales y éticos que



representan tanto a ellos como al club. De esta manera, cuando se asocian con un club que
proyecta esfuerzo, inclusién o sostenibilidad, esos significados se trasladan a la marca,

fortalecen su posicionamiento y ayudan a reducir la desconfianza hacia la publicidad

tradicional (Fortune Business Insights, 2024).

Optimizacién del retorno de inversion mediante Big Data

La integracién del Big Data y la Inteligencia Artificial permite a los clubes y
patrocinadores calcular el retorno de inversion con una precision granular antes
inalcanzable. Herramientas de visién por ordenador ahora identifican logotipos de
patrocinadores en tiempo real durante las transmisiones, midiendo no solo el tiempo de
exposicion sino también la calidad de la misma y el alcance demografico efectivo (The
Sports Marketing, 2025). Estos datos ayudan a los clubes a sustentar sus precios de
patrocinio con evidencia y a ajustar las propuestas segin cada segmento de audiencia,
mejorando la rentabilidad de cada acuerdo. Ademas, se puede tomar en cuenta que los

analisis predictivos del comportamiento permiten anticipar qué estrategias digitales

generardn mds cercania y fidelizacion de audiencias, haciendo posible una planificacion

publicitaria mas precisa y eficiente que incrementa el valor para el club y para las marcas

asociadas (Sports Data Campus, 2025).
Identidad visual: logotipo, colores y estética

Herdldica deportiva y la funcionalidad de los signos distintivos

Los escudos deportivos son simbolos que representan la historia y los principios de
Jas instituciones, estableciendo vinculos sentimentales mediante sus signos y cromatica.

Oleas-Orozco et al. (2024) subrayan que el disefio de los escudos en Ecuador conserva una
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estrecha relacion con la ciencia herdldica, adaptada a estilos gréficos modernos. Por
ejemplo, el Barcelona Sporting Club adopté el escudo del FC Barcelona de Espaiia debido
a la influencia catalana en Guayaquil, manteniendo elementos como la Cruz de San Jorge.
El emblema actda como el elemento de marca con mayor poder de diferenciacion,

expresando la esencia del club de manera inequivoca (Oleas, 2015). No es solo una imagen
decorativa; es el simbolo de referencia que condensa toda la carga emocional de la
hinchada. La presencia de estos emblemas fortalece la identidad visual y asegura que la
organizacién sea reconocida instantineamente en cualquier soporte, desde la camiseta fisica

hasta los iconos en dispositivos méviles (Oleas-Orozco et al., 2024).

Eficacia mnemotécnica en entornos digitales contempordneos

En la era de la hiperexposicion digital, la funcionalidad de la marca visual depende
de su capacidad para ser recordada y aplicada en diversos soportes. Evaluaciones sobre el
contenido visual sefialan que los disefios més simples, minimalista y con alta pregnancia —

como el de Liga de Quito— se recuerdan mejor en las conversaciones digitales, en

comparacion con contenidos muy cargados de detalles herdldicos que pierden legibilidad

cuando se reducen a formatos pequefios (Oleas-Orozco et al., 2024). De esta manera, pasar

de la herdldica al contenido moderno no significa dejar atras la historia, sino reorganizar

elementos simbélicos en formas mas funcionales, capaces de mantenerse coherentes en

redes sociales y aplicaciones méviles. En Ecuador, profesionalizar el branding deportivo

implica que los clubes cuenten con manuales técnicos de identidad que protejan su

patrimonio visual y aseguren una marca escalable y facil de reconocer dentro del

ecosistema digital actual (Oleas-Orozco et al., 2024).
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Conclusiones

El andlisis planteado en este manuscrito establecié que la evolucién morfol6gica de
los identificadores visuales, transitan de estructuras heraldicas complejas hacia disefios
minimalistas y funcionales, resulté imperativa para garantizar la eficacia mnemotécnica en
soportes tecnoldgicos contemporéneos. Este hallazgo confirmé que la pregnancia de marca
en entornos digitales es hoy un factor determinante para la recordacion y la competitividad
institucional a escala global.

Asimismo, se concluyé que la implementacion de tecnologias disruptivas, tales
como el Big Data y la Inteligencia Artificial, reconfiguré sustancialmente la naturaleza del
vinculo emocional entre la institucién y sus seguidores. La transicién del aficionado
receptor a la figura del prosumidor activo permitié validar tedricamente que la
personalizacion masiva de contenidos y servicios potencia los niveles de compromiso. En

este sentido. la comunicacién dejé de ser un proceso unidireccional para transformarse en

un escenario de co-creacion de valor, donde la transparencia y la bidireccionalidad actuaron

como los principales motores de fidelizacion y lealtad.

Por otro lado, se identificé que la credibilidad institucional se hall6 intrinsecamente
ligada a la gestion profesionalizada de los embajadores de marca y a la aplicacion de
protocolos rigurosos de comunicacion de crisis. El analisis permitié establecer que los

jugadores, operando como plataformas de comunicacion independientes, requieren una

alineacion estratégica con los valores corporativos para evitar erosiones en la reputacion

online. La resiliencia de los clubes ante situaciones de hiperexposicién mediatica se vinculd

directamente con la capacidad institucional para emitir mensajes honestos y empaticos,

sustentados en el monitoreo constante de la opinién publica digital.

Finalmente, el estudio subrayd que la sostenibilidad financiera y la



internacionalizacién de las organizaciones deportivas dependen de una planificacién
estratégica que integre la esencia local con las herramientas de la Web3 y el mercado de la
nostalgia. La profesionalizacién de los gabinetes de comunicacién estratégica se consolidé
como el requisito sine qua non para que las instituciones deportivas trasciendan sus
fronteras geograficas Yy se posicionen como marcas éticas, resilientes y profundamente
integradas en la cultura digital del siglo XXI.

Como lineas futuras de investigacion, resulta necesario profundizar en las
implicaciones éticas del uso de algoritmos predictivos en la gestién de comunidades de
aficionados, evaluando su impacto en la autenticidad percibida de los relatos deportivos.
Asimismo, se sugiere explorar el rol de la realidad virtual y el metaverso en la
democratizacion del acceso a experiencias inmersivas para seguidores en mercados
emergentes, asi como el andlisis de modelos de gobernanza de datos que garanticen la

privacidad y el empoderamiento del prosumidor digital en el ecosistema del fiitbol
sudamericano.
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