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Resumen

En el mundo actual, el fiitbol ha evolucionado mds alla de ser solo un deporte; se
ha convertido en una potente industria cultural y comercial. En Ecuador, esta
transformacién ha llevado a los clubes de la Serie A a implementar estrategias de branding
que les ayuden a fortalecer su identidad, conectar emocionalmente con sus aficionados y
abrir nuevas oportunidades en lo econémico. Esta investigacion tiene cémo finalidad
analizar cémo el branding influye en el crecimiento del fitbol ecuatoriano, centrandose en
el caso del Orense Sporting Club y su icénico personaje institucional, “Bananerito”. Para
ello, se utilizé una metodologia mixta que incluyé entrevistas con miembros del equipo de

comunicacién del club; y por su parte encuestas a sus aficionados y amantes del fiitbol.

Los resultados indican que “Bananerito” ha tenido un impacto positivo en la
percepcion de la marca del club, fortaleciendo el gran sentido de pertenencia, aumentando
la lealtad de sus seguidores y convirtiéndose en una pieza clave para el engagement digital
y la atraccion de nuevos publicos. Ademds, se observé un aumento en la asistencia a los
partidos, mayor interaccion en redes sociales y un incremento en las ventas de
merchandising. Este personaje también ha ayudado a mejorar la imagen institucional del
club a nivel nacional, proyectando una identidad de cercania, creativa y emocionalmente

poderosa.

En conclusién, el uso estratégico del branding, a través de figuras simbélicas
como las mascotas deportivas, puede ser una herramienta fundamental para el desarrollo y
la sostenibilidad de los clubes ecuatorianos, permitiéndoles destacar en un entorno cada
vez mas amplio y competitivo. Este caso se presenta como un modelo a seguir para otros
equipos en crecimiento, demostrando que una narrativa de marca auténtica, gestionada con
creatividad y una vision a largo plazo, puede transformar significativamente la relacion

entre el club y su comunidad.



Palabras clave: branding deportivo, fitbol ecuatoriano, engagement, identidad de

marca, marketing digital.

Abstract

In today’s world, football has evolved beyond being just a sport; it has become a
powerful cultural and commercial industry. In Ecuador, this transformation has led Serie A
clubs to implement branding strategies aimed at strengthening their identity, building
emotional connections with fans, and unlocking new economic opportunities. This
research seeks to analyze how branding influences the growth of Ecuadorian football,
focusing on the case of Orense Sporting Club and its iconic institutional character,
“Bananerito.” A mixed-methods approach was used, including interviews with members
of the club’s communication team and surveys conducted with fans and football
enthusiasts. The results indicate that “Bananerito” has had a positive impact on the club’s
brand perception, reinforcing a strong sense of belonging, increasing fan loyalty, and
becoming a key element for digital engagement and attracting new audiences.
Additionally, the study observed a rise in match attendance, greater interaction on social
media, and increased merchandising sales. The character has also contributed to improving
the club’s institutional image at the national level, projecting a brand identity that is close,
creative, and emotionally resonant. In conclusion, the strategic use of branding through
symbolic figures such as sports mascots can be a fundamental tool for the development
and sustainability of Ecuadorian clubs, allowing them to stand out in an increasingly broad
and competitive environment. This case serves as a model for other growing teams,
demonstrating that an authentic brand narrative—managed with creativity and long-term

vision—can significantly transform the relationship between a club and its community.



Keywords: brand identity, digital marketing, Ecuadorian football, engagement,

sports branding
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I

Introduccion

En los Gltimos afos, el fatbol ha dejado de ser solo un espectaculo deportivo para
convertirse en una de las industrias culturales y medidticas mas influyentes a nivel
mundial. Esta transformacion ha llevado a los clubes a ir més allé de su rendimiento en el
campo de juego; ahora buscan establecerse como marcas con una identidad propia,
capaces de conectar emocionalmente con sus aficionados y generar valor tanto simb6lico

cOmo econdmico.

El marketing deportivo se ha convertido en una herramienta esencial para la
evolucién y el crecimiento del fitbol moderno. A través de diversas estrategias, los clubes
buscan no solo atraer aficionados, sino también crear experiencias memorables que
fortalezcan la lealtad hacia la marca. “El marketing juega un papel importante en el
progreso del fiitbol, el objetivo principal es satisfacer las necesidades de este deporte y
encontrar todas las formas de vender productos y servicios relacionados con el uso del

deporte, ya sea a un principiante, un aficionado o un espectador” (Ciambotti et al., 2019).

En Ecuador, esta tendencia se empieza a notar en equipos cémo el Orense Sporting
Club, que han adoptado estrategias de branding cémo una forma de fortalecer su presencia

institucional y proyectar su imagen de manera creativa y cercana.

Un ejemplo destacado en el contexto nacional es Bananerito, la mascota oficial del
Orense SC, que se ha convertido en un simbolo de identidad local y un puente entre el club
y su comunidad. A través de su participacion activa en partidos, campaiias sociales y
plataformas digitales, Bananerito ha demostrado que el branding deportivo no solo ayuda
al reconocimiento de la marca, sino que también puede tener un impacto directo en el

crecimiento institucional de un club,



Es por ello que, este estudio es tan relevante, ya que permite entender como una

figura comunicacional puede integrarse en la estrategia de branding de una Institucién

deportiva y convertirse en un activo valioso para atraer piblicos, fidelizar hinchas y
generar oportunidades de expansion. Su andlisis ofrece una perspectiva actual sobre el
campo de la comunicacion y el marketing deportivo, abriendo nuevas posibilidades de
estudio en el contexto ecuatoriano. El objetivo principal de esta investigacion es analizar

cdmo el branding influye en el crecimiento del fitbol ecuatoriano, centrdndose en el caso

de Bananerito cmo estrategia de marca del Orense SC.

A pesar de que el marketing deportivo ha avanzado a nivel internacional, en
Ecuador todavia hay éreas que necesitan ms estudio, especialmente en lo que respecta al
branding cdmo herramienta de gestién en los clubes de fiitbol. Esto es particularmente
cierto para aquellos equipos que no son tan mediéticos. Hay muy pocos estudios que
analicen el uso estratégico de las mascotas o personajes institucionales, y ain menos que
lo hagan desde una perspectiva comunicacional profunda, considerando el impacto

cultural y emocional que estos elementos pueden tener.

Por lo tanto, este trabajo busca contribuir a llenar ese vacio con una visién
integradora y actual. La investigacion utiliza un enfoque mixto, combinando técnicas
cualitativas y cuantitativas para ofrecer una visién amplia y detallada del fenémeno. Se
llevaron a cabo entrevistas en profundlidad con miembros del equipo de comunicacion del
club, asi cémo encuestas a hinchas y aficionados del futbol, lo que permiti6 sintetizar la

informacion y validar los hallazgos desde diferentes perspectivas.

TR TEARR T ¢ TR RITAETY (RTINS (TR TN R 2N TAAPY O TR TRATTY VY ALY TP T TR TAVERNS 021 (1 ATVIRRITY A 0ATRA 194 SheEha 1 | EPM T 101 AT IATE
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Capitulo I - Fundamentos de la investigacion

Planteamiento del problema

En la actualidad, el futbol se ha convertido en un fenémeno global que transciende
fronteras y va mds alld del 4mbito deportivo, convirtiéndose en una herramienta poderosa
de comunicacion y marketing. A nivel global, la gestién de marcas en el fiitbol ha
evolucionado hacia un enfoque mas estratégico, donde los clubes buscan no solo atraer
aficionados, sino también potenciar sus ingresos a través de redes sociales, patrocinios,

merchandising y eventos.

Ademas, la globalizacion ha llevado a que los clubes de fiitbol de renombre sepan
aprovechar sus marcas para generar ingresos significativos y establecer conexiones
emocionales con sus aficionados, convirtiendo el branding en una herramienta estratégica
para el crecimiento y la sostenibilidad, permitiendo conectar con una audiencia mas

diversificada.

En el contexto ecuatoriano, el fitbol se cataloga como parte de la cultura nacional
¥, por ende, la industria futbolera ha experimentado un notable crecimiento en estos
altimos afios tras la llegada de la era digital, lo que ha llevado a los clubes a adoptar
estrategias mds sofisticadas en el uso del branding. Los equipos destacados de la Serie A
del balompié ecuatoriano, han empezado a captar la importancia que conlleva construir
una marca que no solo represente historia y logros a lo largo de los afios, no obstante, a

ello que también resuene y represente las emociones de cada uno de sus seguidores.

Es por ello, que, a nivel nacional, se observa que los clubes de fiitbol han
comenzado a adentrarse en las nuevas tendencias de marketing de contenidos, que buscan
diferenciarse entre si en un mercado tan saturado, aprovechando elementos culturales y
tradicionales, siendo estos factores los que moldean la percepcién de la marca entre sus

simpatizantes.



Sin embargo, la efectividad de estas estrateglas previamente ejecutadas no ha sido
estudiadas a profundidad en términos de identidad y fidelizacién de las marcas, lo que
plantea un vacio de conocimiento sobre el impacto que generan en el desarrollo de la

misma,

En particular, entre las estrategias que mds resonaron en el afio 2024 se encuentra
el andlisis del caso de Orense Sporting Club, con su mascota representativa “Bananerito”,
que ¢s un ejemplo claro de cémo una marca puede simpatizar con el puiblico y convertirse
en un elemento clave para la identificacién de un club que anteriormente no estaba

posicionado en el mercado.

A pesar de la importancia de tener un plan de marketing establecido, existe una
falta de estudios que analicen como estos clubes se posicionan en la mente de los
consumidores y que tacticas son més efectivas para atraer patrocinadores. Siendo Ecuador
un pais donde el fiitbol es considerado patrimonio cultural y parte esencial de la identidad

nacional.

Frente a esta situacion, se plantea esta interrogante: ;Cudl es la influencia del
branding utilizada por los equipos de la serie A del fitbol ecuatoriano? En este contexto,
esta investigacion busca analizar c6mo las estrategias de marketing pueden influir en el
crecimiento, desarrollo y posicionamiento de 1 club de la serie A del balompié
ecuatoriano, y de esta manera identificar las oportunidades que se presentan en este dmbito

a nivel social, econdmico y futbolistico.

Y T T T R T e,
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Formulacion del problema

(Cuil es la influencia del branding utilizada por los equipos de la serie A del fatbol

ecuatoriano en la percepcion de la marca por parte de los aficionados?

Justificacion

La presente investigacion es fundamental por varios aspectos. Déndole una
perspectiva tedrica, este estudio abordar4 un tema poco explorado dentro del contexto
ecuatoriano, enriqueciendo asi el conocimiento del marketing deportivo en el ambito
comunicacional. Al analizar las estrategias de branding, se dispondra un marco teérico de
suma importancia para futuros investigadores, lo que podria contribuir a una mejor vision

sobre la transformacién del fiitbol en el campo de la comunicacién.

Si nos situamos en un aspecto netamente practico, este estudio daré paso a
recomendaciones concretas que permitiran a los clubes de categorias inferiores tomar
como ejemplo y adoptar estas estrategias de comunicacién, branding y posicionamiento.
Lo que no solo beneficiara a los equipos al atraer més patrocinios, sino que también
generara un impacto positivo en la economia local a través de un aumento de asistentes a

los estadios y ventas de productos que se relacionen con la marca.

Asi también, el enfoque metodoldgico mixto permitird que este trabajo fortalezca
sus niveles de validez y confiabilidad con los resultados obtenidos. Al evidenciar la
percepcion de los aficionados con datos estadisticamente comprobados, se facilitard una

visién mas completa de como el branding influye en el posicionamiento y crecimiento de

una marca.
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En términos generales, ¢l presente proyecto de investigacién destaca varios
aspectos que contribuyen a ofrecer a través de un modelo préctico a que otros equipos en
vias de desarrollo y crecimiento se puedan posicionar en el mercado deportivo con una

imagen de marca altamente atractiva.

Delimitacion del estudio

Este estudio se centrara en analizar la influencia del branding en el crecimiento y
desarrollo del Orense Sporting Club, delimitando su alcance a otros equipos de la serie A 'y
categorias inferiores del fiitbol ecuatoriano, o ligas de otros paises, permitiendo asi una
exploracién mas profunda y contextualizada. En segunda instancia, el anélisis se dara en
base a la estrategia de marketing deportivo estrella del club utilizado cémo caso de

estudio.

Aparte de ello, adentrdndonos al tema del branding, la investigacion estara
orientada a la identidad de marca, la percepcion de los aficionados y las estrategias de
marketing digital, dejando a un lado la reputacién de marca, la responsabilidad social o la
gestion de crisis de la marca, lo que podrian desviar el foco de atencion de los temas antes

mencionados.

Por otra parte, la recopilacién de los datos se limitara a encuestas y entrevistas con
aficionados y representantes del club, dejando de lado a otros profesionales de la

comunicacion.
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Objetivos

Objetivo general

Analizar la influencia del branding utilizada por un equipo de la serie A del fatbol
ecuatoriano y determinar su impacto en la percepeion de la marca por parte de los

aficionados.

Objetivos especificos

Describir las estrategias de branding implementadas en la actualidad por un equipo

de la serie A del balompié ecuatoriano.

Identificar el papel de las plataformas digitales en la promoci6n del branding y la
fidelizacion de los aficionados, y como estas pueden ser aprovechados por los clubes para

maximizar su crecimiento.

Medir la satisfaccion de los aficionados con respecto a las estrategias de branding

actuales y como estas influyen en su lealtad hacia el equipo.
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Capitulo I1: Marco Tebrico y Conceptual

Estado del arte

El branding deportivo y su influencia en el crecimiento del fiitbol ha sido un tema
ampliamente explorado en diversos contextos internacionales, lo cual permite identificar

estrategias y aprendizajes aplicables al escenario ecuatoriano.

En el caso de la Premier League India, Annamalai et al. (2021) analizaron como las
estrategias de contenido en redes sociales impactan en la participacion de los fanaticos,
especificamente a través de Facebook. El estudio, basado en mas de 4.000 publicaciones y
76 millones de impresiones, revelé que los contenidos sociales e informativos como fotos,
videos y comunicados de los clubes son los que generan mayor engagement, mientras que
los contenidos de entretenimiento tuvieron menor impacto. Este hallazgo evidencia la
necesidad de que los clubes adapten su estrategia de contenidos potenciando sus fortalezas

y corrigiendo debilidades para mejorar la relacion con sus seguidores.

Desde otra perspectiva, Geurin (2020) explor6 el papel de los embajadores de
marca en programas de branding generados por los usuarios en Reino Unido. Mediante
entrevistas cualitativas con seis embajadores, se identifico que la principal motivacion de
estos radica en los beneficios materiales y el sentido de pertenencia a una comunidad. Sin
embargo, también emergen desafios, como la presion de cumplir con las expectativas de
las marcas. Este estudio destaca la importancia de mantener una comunicacion clara y
expectativas realistas entre embajadores y clubes, pues su experiencia positiva puede

fortalecer las estrategias de marketing.
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11 andlisis de Vermeer y Araujo (2020) en los Paises Bajos aporta otra dimension
al estudio de la comunicacion digital en el deporte. Los autores investigaron la difusion de
informacion en Twitter en ¢l marco de 38 clubes, recopilando mas de 4,5 millones de
tweets. Los resultados mostraron que los usuarios individuales, y no los medios
tradicionales, son los principales mediadores de informacion (70% de las interacciones).
Esto resalia ¢l rol fundamental de los aficionados cdmo actores en la comunicacion y el

engagement de los clubes, desplazando la centralidad de los medios periodisticos.

En el contexto europeo, Tejedor et al. (2020) analizaron la presencia de los
principales clubes de fiitbol en Facebook, evidenciando que esta red se ha consolidado
c6mo una plataforma clave para [a interaccion con los seguidores. Los resultados
mostraron que los contenidos centrados en jugadores y partidos generan mayor conexion

con los aficionados, aunque persiste la necesidad de una comunicacién mas bidireccional

para fortalecer la relacion entre hinchas y clubes.

Por su parte, Mora et al. (2021) investigaron el caso del Real Betis Balompié en
Espafia, donde el club emprendié un proceso de rebranding a través de la iniciativa
“Forever Green”, enfocada en la sostenibilidad ambiental. El estudio evidencié que tanto
el club como los aficionados valoran positivamente este compromiso, aunque los hinchas
aiin no se sienten completamente involucrados en estas acciones. Las conclusiones resaltan
que la adopcion de valores sostenibles no solo mejora la imagen institucional, sino que
también puede servir de modelo para otros equipos que buscan fortalecer su

posicionamiento social y ambiental,
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En un escenario distinto, Byon y Phua (2021) analizaron la comunicacion digital e
interactiva en el deporte durante la pandemia de la COVID-19 en Estados Unidos. Los
autores destacaron que, a pesar de las restricciones, la industria deportiva experimentd un
crecimiento impulsado por el uso de herramientas digitales y redes sociales. La
investigacion concluye que la comunicacién interactiva se ha convertido en un pilar
esencial del marketing deportivo y la construccién de marca, permitiendo mantener el

vinculo con los aficionados en tiempos de incertidumbre global.

De manera complementaria, Oh y Kim (2025) exploraron el impacto de las
mascotas animadas en el comercio electronico deportivo. A través de un experimento con
203 participantes, concluyeron que la presencia de mascotas animadas incrementa la
sensacion de cercania social y, con ello, el compromiso y la intencién de compra de los
usuarios. No obstante, la identificacién del consumidor con el equipo modera este efecto,
lo que sugiere que las marcas deben disefiar cuidadosamente sus recursos visuales y

digitales para maximizar su efectividad.

Finalmente, en el contexto ecuatoriano, Jaramillo et al. (2020) analizaron el
marketing de contenidos en la Liga Pro, enfocandose en equipos cémo Barcelona, Liga de
Quito, Emelec e Independiente del Valle. Los resultados mostraron que, més alla del
nmero de seguidores o la trayectoria, el engagement depende principalmente de la calidad
y constancia del contenido. Asimismo, se resalta la importancia de generar publicaciones
visualmente atractivas y emocionalmente conectivas, lo que permite a los equipos

consolidar relaciones de fidelidad con sus hinchas a través de las plataformas digitales.



En conjunto, estos estudios reflejan que el branding en el deporte no solo se limita
a la proyeceidn de imagen institucional, sino que involucra estrategias de comunicacion
digital, sostenibilidad, innovacién visual y construceion de comunidad, Este panorama
internacional y local oftece una base sélida para analizar las oportunidades y desafios que

enfrenta el fitbol ecuatoriano en 2024,
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Marco Tedrico

Fundamentos del branding deportivo

El branding deportivo es un campo que ha cobrado gran relevancia en la gestion
estratégica de clubes y organizaciones deportivas, donde se enfatiza la construccién de

una identidad s6lida y una conexidon emocional duradera con los aficionados.

Arteaga (2025) destaca que el branding va més alla de aspectos visuales cémo el
logo o los colores. Esto implica la creacion de una narrativa poderosa y una cultura
organizacional que resuene con la audiencia, fortaleciendo asi la lealtad y la percepcion

positiva de la marca.

Esta gestion estratégica de la marca incluye la definicion clara de la identidad y
la coherencia en todos los puntos de contacto con los seguidores, desde la indumentaria
hasta la comunicacion digital, lo que facilita la generacion de ingresos a través de

patrocinios y merchandising.

Es un componente esencial dentro del marketing deportivo, que se enfoca en
construir y gestionar una identidad sélida y coherente para equipos, atletas o entidades
deportivas, con el fin de generar una conexién emocional con los aficionados y

fortalecer la lealtad hacia la marca.

Segun Garrido 2025, el branding incluye elementos visuales cdmo colores,
logotipos y esldganes, ademas de los valores que representa la organizacion deportiva,
lo que permite definir claramente su identidad y diferenciarla en un mercado

competitivo.
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La sostenibilidad econdmica y la expansion de los clubes deportivos dependen
cada vez mas del marketing deportivo, que ha evolucionado mas alld de las meras
iniciativas deportivas para abarcar un enfoque holistico del desarrollo de marca y la

fidelizacion de la aficion.

Entre los elementos cruciales que contribuyen al crecimiento de un club
deportivo se encuentran la inversion en infraestructura, el despliegue estratégico de

redes sociales y la diversificacion de las fuentes de ingresos.

La conexién emocional con los seguidores se potencia mediante el storytelling,

es decir, la narracién de historias que resuenan con la audiencia y fomentan la

identificacién con la marca deportiva (Pachau Torres, 2025). Esta estrategia, combinada
con el patrocinio, contribuye a la construccion de una percepcion positiva y duradera,

generando embajadores emocionales que promueven la marca de manera orgénica.

Ademds, el uso de tecnologias digitales y plataformas de andlisis de datos ha
revolucionado la forma en que se disefian y ejecutan estas estrategias, facilitando una
planificacién mas precisa y experiencias inmersivas para los aficionados, lo que

fortalece alin mas el vinculo emocional y la fidelizacion

Historia del branding deportivo

Segun Ibafiez Pefiuela et al. (2024) el branding deportivo ha evolucionado desde
la simple identificacidn de equipos y atletas hasta convertirse en una estrategia compleja
que integra valores, emociones y experiencias para conectar con los aficionados y

consumidores.
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Histdricamente, la marca en el deporte comenzd con simbolos y colores
distintivos de clubes v seleceiones, consoliddndose progresivamente edmo un activo

estratégico para las organizaciones deportivas,

Durante el siglo XX, ¢l auge de los medios de comunicacion y la globalizacién
del deporte impulsaron el desarrollo del branding, permitiendo a clubes, ligas y atletas

construir identidades reconocibles a nivel internacional.

La mercadotecnia deportiva se ha consolidado ¢6mo disciplina, integrando
conceptos de fidelizacion y posicionamiento de marca para captar y retener seguidores

(Ibafiez Pefiuela, 2024).

Por otra parte, Moscoso Sanchez y Sanchez Garcia (2024), han promovido desde
2020 un espacio de reflexion cientifica sobre el fenémeno deportivo, integrando teorias
sociales, antropologia, psicologia social y filosofia, lo que contribuye a entender el
branding deportivo c6mo un fendémeno social y cultural en evolucién dentro del deporte

moderno.

Complementariamente, Guillén-Duran (2020) ofrece una visién desde el
enfoque del turismo deportivo, evidenciando cdmo la creacion de experiencias

deportivas y su promocion territorial también se convierte en una estrategia de branding.

A través del analisis del contexto deportivo su investigacion plantea la necesidad
de disefiar servicios que incluyan parte del turismo y los deportes basados en la
identidad local, el entorno natural y la organizacién de eventos deportivos c6mo
mecanismos de diferenciacion y posicionamiento de marca territorial (Guilén Durén,

2020).
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Elementos claves del branding

Limonta et al. (2020) indican que entre los elementos destacados se encuentra, la
identidad de marca, que abarca la definicion clara de los valores, misién, vision y

personalidad de la empresa, asf cdmo los aspectos visuales y simbdlicos que representan

a la marca.

Lépez Rodriguez et al, (2025) identifican cuatro dimensiones centrales del
brand equity: notoriedad, calidad percibida, lealtad y asociaciones de marca, el branding
efectivo no solo debe gestionar simbolos visuales, sino conectar emocionalmente con el
usuario, especialmente en sectores donde la experiencia subjetiva influye en la

percepcién del valor.

En este sentido, Martinez Sanchez et al. (2025), profundizan en cémo los
elementos visuales (logo, tipografia, color, isotipo) se han reconfigurado en el entorno

digital para asegurar la legibilidad y recordacion en plataformas moviles.

Los autores destacan, la importancia del disefio responsivo de marca y la
consistencia visual en todos los puntos de contacto. Ademas, la interactividad visual, es
clave en plataformas sociales, que permite a las marcas mantener relevancia y

autenticidad ante audiencias digitales.

Psicologia del consumidor deportivo

Arzuaga y Galvan (2025), exploran cémo las emociones intensas asociadas al
deporte, como la euforia, frustracién o orgullo impactan la fidelizacién de los hinchas
hacia clubes y patrocinadores. Demuestran que las campafias que apelan a narrativas
emotivas (identidad regional, momentos histdricos, rivalidades) generan mayor
identificacion afectiva, la cual se traduce en lealtad a la marca y preferencia comercial

por productos asociados al equipo.
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Por otra parte, Beckdorf' (2024), destaca ¢como las marcas deportivas permiten a
los hinchas expresar su identidad personal y social. A través del modelo “self-
expressive brand™, Es decir, que cuando un equipo representa valores o estilos de vida

congruentes con los del hincha, se fortalece el apego emocional,

Este apego genera conductas de lealtad, incluso en contextos de bajo

rendimiento deportivo, y promueve el boca a boca positivo.

Osorio Ibdiiez (2024) enfatiza el papel del fanatismo cémo variable psicolégica
que condiciona las decisiones de consumo. A pesar de eventos cadticos o fallas

institucionales, los hinchas conservan vinculos emocionales estables con sus clubes.

Sin embargo, la percepcion de calidad de servicio como el trato, accesibilidad,
comunicacion es clave para mantener y reforzar la lealtad, una marca deportiva debe

gestionar no solo su simbolo, sino toda la experiencia del consumidor

Estrategias de branding en el fiitbol

El branding en el futbol debe abordarse desde una perspectiva integral, en la que
no solo se gestionen productos o jugadores, sino la totalidad del club cémo una entidad
simbdlica.

Pashaie et al. (2022) argumentan que el branding de los clubes debe trascender
la promocion individual de jugadores, enfocandose en la construccidn de una identidad
global que fortalezca la percepcidn del club cdmo marca madre. Esta estrategia permite
mejorar el rendimiento deportivo e institucional al generar un sentido de pertenencia y

valor organizacional.

Asimismo, Poruchynska et al. (2023) identifican factores clave que determinan
el valor de una marca futbolistica, cémo la historia del club, el rendimiento deportivo, la

reputacion de los patrocinadores, la asistencia al estadio y la cobertura medidtica. Estos



elementos forman parte de una narrativa simbdlica que debe ser gestionada

estratégicamente para maximizar el valor de la marca.

El liderazgo del cuerpo técnico también se considera una pieza clave en la
estrategia de branding. Segiin Berndt (2020), el entrenador de un club no solo dirige el
equipo desde lo téctico, sino que representa una extension del branding institucional. Su
estilo de gestion, personalidad y relaciones piblicas influyen directamente en la

percepcion que los aficionados tienen del club.

Este enfoque destaca la importancia de considerar el componente humano en la
construccion de marca, incluyendo la comunicacion emocional y el estilo personal cdmo

activos simboélicos de la organizacion.

Los clubes contemporaneos también han comenzado a expandir su marca mas
alla del terreno de juego. Pritchard et al. (2020) muestran como los equipos desarrollan
submarcas asociadas a sus estadios, como restaurantes, eventos y espacios corporativos,
consolidando una arquitectura de marca que permite nuevas fuentes de ingresos y

fortalece el posicionamiento del club cémo centro social y comercial.

Esta estrategia, ademas de diversificar los ingresos, contribuye a la
consolidacién de la marca mediante la generacion de experiencias diferenciadas para

distintos publicos.

La internacionalizacién es otro eje central en el branding futbolistico. Hinson et
al. (2020) destacan que la equidad de marca en mercados internacionales depende de
factores como la notoriedad, la lealtad del consumidor y la calidad percibida. Los clubes
que logran articular una narrativa global coherente consiguen expandir su influencia

mas alla de su pais de origen.

R L L DSy >
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Un caso representativo es el del F.C. Barcelona, que ha implementado una
estrategia bilinglie en espafiol y catalan para atender tanto a su comunidad local como a
su audiencia internacional. Segiin Nie (2024), esta estrategia de adaptacion linglistica
ha fortalecido el vinculo emocional con los aficionados y ha incrementado la lealtad a la

marca.

Marketing de contenidos: Uso de redes sociales y plataformas digitales para

crear una narrativa atractiva en torno a la marca.

El marketing de contenidos se ha convertido en un elemento central del branding
deportivo en la era digital. Diversos estudios destacan cémo los clubes y atletas utilizan
plataformas cémo Instagram, X y YouTube para construir una narrativa de marca

auténtica, emocional y cercana a sus seguidores.

Sheng (2024) argumenta que las estrategias de branding més efectivas en el
entorno digital actual combinan redes sociales, contenido interactivo e influenciadores,
generando asi una mayor lealtad y conexién con la audiencia. En esta misma linea,
Harris y Brison (2022) encontraron que atletas de élite como Alex Morgan y Megan
Rapinoe adaptan su estrategia digital a lo largo del tiempo para preservar su

autenticidad y responder a las expectativas cambiantes de los fans.

En el contexto institucional, Iragorri y Tangarife Castilla (2020) destacan la
necesidad de una estrategia comunicacional estructurada que fortalezca la identidad
digital de los clubes de fitbol, sefialando que el branding digital debe estar alineado con

los valores y la cultura de la organizacion.

El uso estratégico de las redes a los clubes deportivos posicionarse
internacionalmente mediante el futbol, integrando elementos de cultura, turismo y

economia dentro de una narrativa digital cohesionada.
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Alianza estratégica: Importancia de las colaboraciones con marcas

comerciales y eventos deportivos.

Las alianzas estratégicas constituyen una de las herramientas mas poderosas en
el posicionamiento y expansion de las marcas de clubes de fiitbol, es decir, estas
colaboraciones no solo permiten acceder a nuevos mercados, sino que también

refuerzan el valor simbélico y comercial del club.

Abdolmaleki et al. (2023) identifican factores determinantes en las alianzas de
cobranding entre clubes y marcas, como la confianza mutua, la identidad compartida y
la innovacion estratégica, destacando el papel de estas asociaciones en el

fortalecimiento de la imagen del club.

El desarrollo de una estrategia basada en la equidad de marca percibida por los
consumidores, permite que las alianzas estén alineadas con la identidad de marca del

club para ser efectivas.

Hinson et al. (2020), por su parte, examinan la internacionalizacion de clubes
ingleses en Africa, evidenciando que las alianzas con marcas globales han sido claves

para consolidar su presencia en mercados emergentes.

Por otra parte, es importante mencionar que la relevancia de patrocinios en
eventos de alto impacto como el Mundial o la Champions League, ofrecen visibilidad
global y fortalecen la asociacion emocional con los aficionados.

Experiencias de los aficionados: Como las experiencias en el estadio y

eventos especiales contribuyen al branding de los clubes.

El vinculo emocional entre los aficionados y sus clubes es uno de los activos

mas importantes para el branding deportivo, las experiencias vividas en los estadios, asi
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como la participacion en eventos especiales, fortalecen la lealtad del fandtico y generan

una percepeion positiva de la marca.

En este sentido, Garrido Cabrera (2025) destaca que el marketing deportivo ha
evolucionado desde enfoques transaccionales hacia estrategias experienciales, donde la
vivencia del aficionado en el estadio es vista cémo un “producto emocional” que
fideliza y proyecta el valor de marca del club. Esta perspectiva coincide con Arzuaga y
Galvén (2025), quienes analizan el papel de las emociones generadas durante los

eventos deportivos como herramientas de atraccion y retencion de seguidores.

La experiencia se compone de multiples factores como el ambiente, interaccion
social, participacion en rituales del club, tecnologia inmersiva y servicios
personalizados. Estos elementos no solo generan satisfaccién inmediata, sino que

configuran narrativas identitarias que el aficionado asocia con el club.

Los eventos especiales inauguraciones, homenajes, partidos conmemorativos,
actividades pre y post partido, amplifican la conexién emocional del aficionado y

refuerzan la imagen institucional.

Es asf que, Marifios y Vicufia Vésquez (2023) observan que estas estrategias
aumentan significativamente la percepcion de valor y la recordacion de marca en ligas

emergentes como la Liga de Basket de Lima.

En el caso del FC Barcelona, el club convierte cada experiencia del aficionado
en un producto turistico emocional, integrando elementos del branding experiencial con
el marketing territorial. Puesto que la ambientacién del estadio y el disefio de
experiencias inmersivas publicitarias tienen un impacto directo en la percepcion de

marca en el futbol.
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Elimpacto de la experiencia no se limita al estadio fisico. Con la irrupcion de
las redes sociales y plataformas digitales, la vivencia del aficionado se extiende al
entorno online. En esta misma linea, Zamudio Ruiz (2025) explora como la experiencia
digital alrededor de los partidos del Club Alianza Lima fortalece el posicionamiento de

marca mediante contenidos compartibles y participacion emocional.

La fidelizacién no depende exclusivamente del rendimiento deportivo, sino de la
percepcion de cercania y personalizacion de la experiencia. Es decir, incluye desde

programas de lealtad hasta interacciones dirigidas y acceso exclusivo a eventos.

Ademas, el impacto de factores cémo precio, facilidad de acceso, rituales de
entrada y ambientacion previa al partido en la experiencia global del aficionado en
estadios ecuatorianos, reforzando su vinculo identitario con el club.

Relacion entre el branding y el crecimiento del fitbol

Andlisis de caso de éxito: Estudio de 1 caso de éxito que ha implementado

estrategias de branding efectivas y sus resultados.

Uno de los casos més sobresalientes de branding efectivo en el fiitbol
ecuatoriano es el del “Bananerito”, la mascota oficial del Orense Sporting Club. Desde

su aparicion en 2009, Bananerito ha pasado de ser un simbolo institucional a convertirse

en un fenémeno cultural y mediético a nivel nacional.

Inspirado en el icénico Monumento al Bananero de Machala, esta figura
representa el orgullo agricola de la provincia de El Oro, lo cual ha permitido al club

construir una marca con fuerte arraigo territorial y sentido de pertenencia en su

comunidad local (El Comercio, 2024),

Su historia comienza en 2009, cuando el club decidié crear una figura que

represente los valores de su tierra. En una publicacion reciente en Instagram, el propio
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Bananetito explica que su apariencia fisica rinde homenaje directo al “Monumento al

Bananero”, ubicado en ¢l ingreso a Machala.

Este monumento, simbolo del esfuerzo agricola de la region, inspird su
caracteristico sombrero amarillo, vestimenta y actitud alegre. En palabras del post “Mi
nombre es Bananerito y mi apariencia fisica hacen honor al Monumento al Bananero,

que se encuentra ubicado en el ingreso de la ciudad de Machala” (Bananerito, 2024).

El éxito de Bananerito como estrategia de branding est4 profundamente ligado al
uso creativo y constante de redes sociales, especialmente Instagram. Desde esta
plataforma, la mascota ha compartido contenido humoristico, emocional y cercano que
ha captado la atencion de miles de usuarios, logrando un crecimiento orgénico acelerado

de su audiencia.

Mas alla de lo digital, Bananerito ha destacado por su capacidad de innovacién
en activaciones de marca. Ha ingresado al estadio en helicoptero, ha participado en
campaiias sociales como la prevencion del uso del celular al conducir, y ha realizado
visitas escolares y comunitarias, convirtiéndose en una figura cercana al publico y en un

embajador institucional del club (Ol¢, 2024).

Ademés, su imagen ha sido usada en productos de merchandising como
peluches, que se han convertido en los articulos mas vendidos en la tienda oficial,

superando incluso los uniformes y los banderines tradicionales.

En términos de alcance, Bananerito ha trascendido el 4mbito local, ha sido parte
de eventos nacionales como el Pro Summit Ecuador y ha acompaiiado a la seleccién
ecuatoriana en encuentros internacionales, como el partido frente a Brasil en Curitiba,
aumentando asf la visibilidad del club y proyectando la imagen de Orense a nivel

internacional (Alvarado Franco, 2024),
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Estrategias de comunicacidn y su impacto en el crecimiento

La comunicacion estratégica es una herramienta fundamental para consolidar la
marca de un club de fiitbol, las redes sociales se han convertido en canales clave para

proyectar valores, historia ¢ identidad institucional.

Por ejemplo, Cayolla y Loureiro (2021) muestran c6mo los clubes portugueses
emplean narrativas emocionales y auténticas para mantener la conexion con sus

aficionados, fortaleciendo asf la lealtad y el posicionamiento de la marca.

En un contexto mas amplio, una estrategia de comunicacién bien definida puede
generar resultados tangibles, como mayor asistencia al estadio, atraccion de

patrocinadores y expansion del club mas alla de sus fronteras locales segun los autores

(Panferov, 2021).

Ademés, la implementacién de estrategias de marca bilingiie, cémo en el caso
del F.C. Barcelona, ha demostrado que adaptar la comunicacién al contexto cultural

(local e internacional) puede aumentar la fidelidad y el alcance global del (Nie, 2024).

Efecto de las Competiciones Internacionales en el Branding

La participacion en estas competiciones también desencadena un fenémeno de
engagement emocional que beneficia la fidelizacién. aficionados (Gonzalez-Garcfa et
al., 2020) encontré que los deportistas exitosos a nivel internacional tienden a mantener
una alta motivacién por la competencia, lo que se traduce en una narrativa de esfuerzo,

superacion y prestigio que refuerza el valor simbélico del club y su conexién con los

aficionados,

Ademds, competir internacionalmente permite desarrollar campafias de e-
branding més eficaces, ya que se ha demostrado que el uso estratégico de redes sociales

y contenidos digitales en eventos turisticos internacionales influye en la percepcion
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afectiva de los consumidores hacia una marca o destino, segiin Cavalcanti y Falcao

(2020), es aplicable a clubes deportivos que activan contenido durante estos torneos.

Anaya Sdnchez et al. (2020) indican que estas comunidades refuerzan la
confianza del consumidor y fomentan la lealtad mediante dindmicas de contenido
compartido y recomendaciones entre fans, lo cual ha sido identificado cémo un factor

clave para aumentar la intencion de recompra y el boca a boca positivo.

Asimismo, los clubes que participan en competiciones internacionales suelen
construir comunidades digitales activas en torno a su marca. Gracias a un buen
desempeiio en estos torneos mejora el posicionamiento institucional, atrayendo
patrocinadores y alianzas comerciales que validan y amplifican el valor de la marca del

club.

Capitulo III: Metodologia

Enfoque de Investigacion

Esta investigacion se llevard a cabo mediante un enfoque mixto, combinando
tanto métodos cualitativos como cuantitativos. En el contexto actual de la investigacion
es elemental adaptar enfoques que estén encaminados a distintas perspectivas. "Los
métodos de investigacion mixta enriquecen la investigacion desde la triangulacién con
una mayor amplitud, profundidad, diversidad, riqueza interpretativa y sentido de

comprension" Chaves-Montero, A. (2018).

Esta combinacion de enfoques facilitard una comprensién mas completa y
enriquecedora sobre como el marketing deportivo influye en el crecimiento de los
equipos de la serie A del fiitbol ecuatoriano, abarcando como las estrategias y el
planteamiento de una buena campafia de branding puede aumentar la visibilidad,

mejorar la interaccidn de los fans y atraer nuevos patrocinios.
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Este enfoque permitivd explorar y comprender los significados que los
aficionados asignan a las marcas de sus equipos, asf como cuantificar estas percepciones
v su relacion con el comportamiento de compra y asistencia a los partidos.

Diseiio metodologico

El disefio de la investigacion serd exploratorio secuencial, lo que implica un
proceso en dos fases. En la primera fase, se realizaran entrevistas en profundidad con
responsables de comunicacion del club escogido. Esta fase cualitativa permitira obtener
informacidn detallada sobre las estrategias de branding utilizadas y las percepciones de
los actores clave en el contexto del fiitbol ecuatoriano. La investigacion cualitativa es
fundamental, y eso se debe a que “es la que produce datos descriptivos, con las propias
palabras de las personas, habladas o escritas y la conducta observable” (Lopez y

Sandoval, 2016).

Posteriormente, en la segunda fase se encontraré la investigacion cuantitativa ya
que, es esencial en el anélisis de datos debido a su enfoque riguroso. “La investigacion
cuantitativa se basa en técnica mucho mas estructuradas, ya que busca la medicion de

las variables previamente establecidas” (Lpez y Sandoval, 2016).

En este apartado se aplicardn encuestas a una muestra mas amplia de

aficionados y consumidores del futbol ecuatoriano.

Asi también, en esta etapa se buscara medir las percepciones sobre el branding
y su influencia en decisiones de compra de productos de la marca y asistencia a los
partidos. La combinacion de ambas fases permitiré validar y cuantificar los hallazgos
iniciales, proporcionando asi un anélisis més concreto, ofreciendo recomendaciones

practicas que beneficiaran a los clubes en su desarrollo y posicionamiento en un

mercado tan competitivo.
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Tipo de investignelon
1 disefto de la investigacion es de tipo descriptivo, ya que “busca especificar las
propicdades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,

procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un anélisis" (Hernandez &
Mendoza, 2018).

En ese contexto, la investigacion descriptiva permitir al investigador ofrecer un
panorama claro y detallado del estado actual de las estrategias de branding
implementadas por el club Orense SC.

Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion que se estudiara en esta investigacion estara compuesta por
aficionados del fiitbol ecuatoriano. Aunque el enfoque principal se centra en los hinchas

del Orense Sporting Club, el analisis no se limitara solo a este grupo.

También se incluirén seguidores de otros equipos para obtener una vision més
amplia y contrastada sobre la experiencia del aficionado. De esta forma, podremos
entender tanto la perspectiva interna de los simpatizantes del equipo en cuestion, cémo
la mirada externa de otros hinchas, lo que enriquecera el analisis desde diferentes

angulos.

Muestra

Para la parte cualitativa: Se seleccionar una muestra intencionada de
representantes del departamento de comunicacion del club seleccionado cdmo caso de
estudio, para abordar temas de brandeo, percepcion de la marca, presencia digital y

campafias de marca destacadas.
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Para la parte caantitativa: Se utilizard un muestreo probabilfstico estratificado
con un tamao aproximado de 200 encuestas vilidas (calculado para una poblacion
infinita con 95% de confianza y 5% de margen de error), distribuidas entre los
aficionados del club ¢ hinchas en general,

Muestreo

El muestreo se llevard a cabo utilizando un enfoque de muestreo no
probabilistico, especificamente el muestreo por conveniencia. Este enfoque se plantea
que se seleccionardn participantes que estén ficilmente disponibles y dispuestos a

participar en la investigacién.

Se podrén utilizar encuestas en linea distribuidas a través de diferentes canales y
plataformas sociales destinados a seguidores e hinchas del fiitbol para recopilar datos
sobre las percepciones de los fanaticos y sus decisiones de eleccion de cada una de estas

marcas.

Operacionalizacién de las variables
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Tipo

bl Variable Dimensién Indicadores Técnica / Instrumento Escala
de variable
« Identidad visual del club (!ogo, Britrevists semiestructurada i
: - TR . [|leslogan, colores) - Storytelling fase cualitativa) Encuesta || V3"
Independiente ||Branding deportivo [[Estrategias de marca instituclonal - Activacionss dé g o cuantitativzz) Likert (1-5)
marca (eventos, campaflas)
- Frecuencia y tipo de Observaisi
Comunicacion goftEmidD o RRSS = Interaceion estructurada de redes Cualitativa
digital con los aﬁcnonados.- Uso de sociales Encuesta a Likert (1-5)
sl influencers o embajadores de et
marca
- Variedad de productos
.- oficiales - Accesibilidad (canales Encuesta a Likert (1-5
Merchandising de venta) - Promocién en medios [[aficionados =)
digitales
- Identificacion del B - .
Percepcicn y lealtad||Reconocimiento de  [lescudo y colores del club - Al s Nominal /
Dependiente  ||del aficionado marca Recordacién del eslogan o estructiurada Likert (1-5)
campafias
- Asociacion emocional
i > Encuesta ; g
Lm]agler;)emocmnal con la marca - Percepcion de — dna Likert (1-5)
i autenticidad y cercania
910k - Grado de agrado con  ||Encuyesta
tS)atnsfccxon el las campafias de marca - Opinién Likert (1-5)
PR sobre el contenido digital del club || estructurada
- Intencién de seguir al equipo -
Lealtad del Participacién en actividades del [[Encuesta Likert (1-5)
aficionado club - Consumo de productos o estructurada

asistencia a eventos

amplio de aficionados,

Técnicas e

Técnica de

instrumentos

recoleccion:

Encuesta estructurada: Esta técnica permitird recopilar datos de un niimero més

lo que facilitara un analisis estadistico de las percepciones sobre

el branding en el fiitbol ecuatoriano, Las encuestas se disefiaran para medir aspectos

cdmo el reconocimiento de marca, la lealtad de los aficionados y la influencia del

branding en decisiones de fanatismo.
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Entrevista: Esta técnica permitird al investigador obtener informacion detallada
sobre las percepeiones y experiencias de encargados de comunicacion del Orense
Sporting Club. Las entrevistas se llevardn a cabo de manera semiestructurada, lo que
permitird flexibilidad en las preguntas y profundizacion en temas relevantes que surjan

durante la conversacion espontanea.

Instrumento

Guion de entrevista: Ser el instrumento principal utilizado en la fase cualitativa.
Este guion incluird preguntas abiertas que exploraran aspectos como las estrategias de
branding implementadas, la identificacion de la marca y la relacidn con los aficionados.
Se buscara que las preguntas fomenten una conversacion fluida, permitiendo a los

entrevistados compartir sus opiniones y experiencias de manera espontanea.

Formulario: Este cuestionario sera ejecutado a través de Google forms,
compuesto por preguntas cerradas y de escala de Likert para evaluar la intensidad de las
opiniones de todos los participantes. Se buscara que las preguntas sean claras y
concisas, facilitando la recopilacion de datos que puedan ser facilmente analizados y

comparados.



40)

Capftulo 1V « Resultados

Este estudio estd enfocado en recoger y analizar los resultados de una encuesta

que se diseitd como herramienta de investigacion para el presente proyecto.

La encuesta se aplicé a un grupo de seguidores del fatbol y afines a Orense

Sporting Club, elegido como caso de estudio representativo.

Utilizando una escala tipo Likert, el cuestionario evalué cémo los encuestados
perciben aspectos clave cémo la representacion cultural, el disefio visual, la presencia

digital, la conexién emocional y el consumo relacionado con la marca del club.

Los datos recopilados permitirén analizar el impacto real de las estrategias de
branding en la creacién de lazos emocionales con los aficionados, su comportamiento

de consumo y su percepcion de la identidad del club.

Encuesta:
Pregunta 1: ;Edad de los encuestados?
Tabla 1

Distribucion de edades de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje
18-25 afios 131 60%
26-35 afios 78 34%
36-45 afios 8 4%
46 afio,més b 1%

Total 219 100%
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EDAD

M 18-25 afios |
m26-35afios |
" 36-45 afios

= 46 aflo,més

Figura 1. Edad de los encuestados

Los datos demogrificos que hemos recopilado revelan que un impresionante
96% de los encuestados tienen entre 18 y 35 afios, siendo el grupo de 18 a 25 afios el
mas destacado, representando un 60% del total. Esta fuerte presencia juvenil indica que
los elementos de branding del club Orense, especialmente su mascota Bananerito, estan

logrando conectar de manera efectiva con un publico joven, dindmico y muy activo en

el mundo digital.

Pregunta 2: ;Género?
Tabla 2

Distribucion por género de los encuestados

Género Frecuencia Porcentaje

Masculino 156 3%

Femenino 56 26%

Prefiero no 3 1%
decirlo

Total 215 100%
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| Masculino

® Femenino

m Prefiero no

Figura 2. Género

De un total de 220 encuestados, 215 respondieron esta interrogante, en el cual el

73% se identificé cémo masculino, el 26% cémo femenino y el 1% prefirié no decirlo.

Esta distribucién muestra que el fitbol ecuatoriano, y en particular la marca del
club Orense, tiene un pliblico mayoritariamente masculino. Sin embargo, la

participacion de mujeres en la encuesta sugiere que hay una oportunidad para expandir

el alcance de la marca.

Pregunta 3: ;Es usted aficionado del Orense SC?
Tabla 3

Distribucion de edades de aficionados

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 165 17 %
No 48 23%

Total 213 100%
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Aficionados

m Sf

#No

Figura 3: Aficionados
Por su parte, del niimero total de los participantes en este parte siendo 213, el

77% se identificd como aficionado del Orense SC, mientras que el 23% no lo es.

Esta mayoria de hinchas nos brinda una visién interna sobre el impacto del

branding del club, especialmente en lo que respecta a la mascota Bananerito, que actia

c0mo un recurso emocional e identitario del club.

No obstante, la inclusién de personas que no son aficionadas también es valiosa,
¥a que ofrece una perspectiva externa sobre el significado simbélico de la marca, lo que

nos permite evidenciar de qué manera visualizan la imagen de Bananerito no siendo

aficionados ni fanaticos del equipo.
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Pregunta 4: ;"Bananerito” representa de manera positiva la identidad y cultura del

Orense SC?
TaMa ¢

Representacion de identidad y cultura

Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje
Totalmente 3 1.4%

en desacuerdo

En desacuerdo 2 0.9%
Neutral 41 18.6%
De acuerdo 76 34.5%
Totalmente 98 44.5%
de acuerdo

Total 220 100%

Figura 4. Identidad ycultura

BTotalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

@ Neutral

¥ De acuerdo

B Totalmente
de acuerdo
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En coanto a la pregunta sobre si “Bananerito” refleja de manera positiva la
identidad v cultura del Orense SC, los resultados son bastante alentadores. Un 79% de
los encuesiados eligid las opeiones 4 o 5 en la escala de valoracion, lo que demuestra un

fuerte consenso sobre ¢l impacto positivo de la mascota como simbolo del ¢lub.

Esto indica que Bananerito no solo es conocido por la mayoria de los
aficionados, sino que también se valora cémo un elemento que fortalece el sentido de

pertenencia y la identificacion con la cultura local.

Solo un pequefio porcentaje (2.3%) expresé desacuerdo, mientras que el 18.6%
se mostrd neutral, lo que sugiere que, aunque la percepcion positiva es mayoritaria,
todavia hay un grupo que podria involucrarse més a través de nuevas estrategias de

comunicacion.

Pregunta 5: ;La imagen y el disefio de “Bananerito” es atractivo y facil de
identificar?
Tabla 5

Identificacion de la imagen de Bananerito

Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje

Totalmente 4 1.8%
en desacuerdo

En desacuerdo | 0.5%

Neutral 45 20.5%
De acuerdo 72 32.7%
Totalmente 08 44.5%
de acuerdo

Total 220 100%
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Imagen y disefio

B Totalmente en desacuerdo
1 En desacuerdo

o Neutral

1 De acuerdo

@ Totalmente
de acuerdo |

Figura 5. Imagen y diseiio

Este apartado busca conocer como se percibe la imagen y el disefio de
“Bananerito” c6mo algo atractivo y ficil de identificar, los resultados de la encuesta
revelan una opinién muy positiva entre los participantes. Un numeroso 77,2% eligié
entre las opciones 4 0 5, lo que demuestra que la mayorfa piensa que la mascota tiene un

disefio visualmente atractivo, reconocible y adecuado para representar al club.

Este hallazgo es especialmente importante en el &mbito del branding, ya que
confirma que Bananerito cumple con dos de las funciones claves de una mascota

deportiva: captar la atencion y ser ficilmente asociada con la marca Orense SC.

Un 20,5% de los encuestados se mostrd neutral, lo que podria indicar que,

aunque no rechazan la imagen, hay margen para mejorar su recordacién o impacto

visual,

Por otro lado, solo un 2,3% expres6 desacuerdo, lo que sugiere que las opiniones
negativas son bastante escasas, Esta tendencia positiva, tanto entre los aficionados cémo

entre quienes no lo son, subraya la efectividad del disefio de Bananerito cmo un
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recurso identitario y de comunicacion visual para el club, contribuyendo de manera

significativa al posicionamiento y diferenciacion de la marca Orense SC.

Pregunta 6: ;Las apariciones de “;Bananerito” en redes sociales, partidos y

eventos fortalecen el vinculo emocional con el club?
Tabla 6

Identificacion del vinculo emocional

Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje
Totalmente 3 1.4%

en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral 60 27.3%
De acuerdo 74 33.6%
Totalmente 83 37.7%
de acuerdo

Total 220 100%

Vinculo emocional

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

@ Neutral

# De acuerdo

# Totalmente
de acuerdo

Figura 6. Vinculo emocional ~ = SRR
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Un 71,3% eligié las opciones 4 o 5, lo que muestra que una gran parte siente que
la presencia activa de la mascota realmente ayuda a conectar emocionalmente a los

aficionados con el Orense SC.

Este resultado pone en evidencia que las estrategias para hacer visible a
Bananerito en diferentes espacios, tanto digitales cémo personal, son clave para

fortalecer la identidad colectiva y el sentido de pertenencia al club.

Sin embargo, un 27,3% de respuestas neutrales indica que hay un grupo que
podria beneficiarse de un mayor impacto emocional a través de futuras interacciones o

campaiias. Solo un 1,4% expres6 desacuerdo, lo que confirma que casi todos aceptan a

la mascota co6mo un vinculo emocional importante.

Pregunta 7: ;“Bananerito” es una estrategia creativa de branding que mejora la
imagen del Orense SC ante sus aficionados.?

Tabla 7

Identificacion de estrategia de imagen

Frecuencia Frecuencia  absoluta

Porcentaje
Totalmente | 0.5%
en desacuerdo
En desacuerdo ] 0.5%
Neutral 49 22.4%
De acuerdo 79 36.1%
Totalmente 89 40.6%
de acuerdo .
Total 219

100%
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Estrategia creativa

W Totalmente en
desacuerdo

® En desacuerdo

% Neutral

# De acuerdo

u Totalmente |

de acuerdo
3 3 ; 22
Figwra 7. Exrategia creativa

En los resultados de esta interrogante se hicieron participes 219 encuestados de

los 220, en la cual se puso en evidencia que el 71,3% de los participantes opina que

“Bananerito” es una estrategia de branding creativa que mejora la imagen del Orense
SC, tomando como referencia las opciones 4 0 5 en la escala de likert. Esto muestra que

la mayoria ve a la mascota cémo un recurso innovador y positivo para el

posicionamiento del club.

Solo un 1,4% expres6 su desacuerdo, mientras que un 22,4% se mantuvo

neutral. Esto sugiere que, aunque la percepcion es en su mayoria favorable, todavia hay

espacio para reforzar a idea de creatividad y valor afladido en la estrategia de branding.

Pregunta 8: ;La presencia de “Bananerito” ha influido positivamente en mi

percepcion del club?
Tabla 8
Percepcion del club
Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje
Totalmente 1 0.5%

en desacuerdo
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En desacuerdo 3 1.4%
Neutral 46 21%

De acuerdo 60 27.4%
Totalmente 110 49.8%
de acuerdo

Total 220 100%

!

Percepcion del club

i

1

B Totalmente en
desacuerdo

| En desacuerdo

@ Neutral

 De acuerdo

mTotalmente |
deacuerdo |

I':fgura 8 Percepcion del club

El impacto de “Bananerito” en la percepcion del club es bastante evidente, casi
la mitad de los encuestados (49,8%) esta completamente de acuerdo en que la presencia
de la mascota ha influido de manera positiva en su vision sobre el Orense SC, y otro

27,4% también tiene una opinién favorable.

Este resultado indica que Bananerito no solo es un simbolo, sino que ha
cambiado la forma en que el publico ve al club, aportando cercania, simpatia y un valor

afiadido a la institucion.

El bajo porcentaje de desacuerdo (1,9%) muestra que esta estrategia ha sido bien
recibida, y aunque hay un grupo que se mantiene neutral, la tendencia general sugiere
que la mascota se ha convertido en un verdadero agente de cambio y mejora para la

imagen del Orense SC.
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Pregunta 9: ;Me sentirfa motivado/a a comprar productos oficiales relacionados
con “Bananerito” (camisetas, peliches, souvenirs)?

Taha ©

Decision de compra
Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje
Totalmente 3 1.4%
en desacuerdo
En desacuerdo 1 0.5%
Neutral 62 28.2%
De acuerdo 63 28.6%
Totalmente 91 41.4%
de acuerdo
Total 220 100%

: Comprar pFOdUCtOS '

oficiales

B Totalmente en
desacuerdo

B En desacuerdo

® Neutral

# De acuerdo

[
i -
e e

|
i
i
I
f
i
|

Figura 9. Compra de productos oficiales

Los datos obtenidos en esta pregunta, revelan que el 69,9% (sumando las
opciones 4 y 5) se sienten motivados a comprar productos oficiales relacionados con

“Bananerito”. Este resultado refleja un alto potencial comercial para la mascota,
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posiciondndola no solo cémo un elemento de identidad, sino también c6mo una

oportunidad estratégica para el club en términos de merchandising.

El interés mostrado por la mayorfa indica que la figura de Bananerito puede
convertirse en un motor importante para la generacion de ingresos y la fidelizacion de

los aficionados a través de productos oficiales que se venden en la tienda oficial.

Pregunta 10: /EI contenido digital protagonizado por “Bananerito” me parece
entretenido y refuerza mi conexion con el equipo?

Tabla 10

Percepcion de contenido digital

Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje

Totalmente | 0.5%
en desacuerdo

En desacuerdo 2 0.9%
Neutral 48 21.8%
De acuerdo 65 29.5%
Totalmente 104 47.3%
de acuerdo

Total 220 100%
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Contenido digital

|
|
M Totalmente en |
desacuerdo :

B En desacuerdo
m Neutral

m De acuerdo

M Totalmente
de acuerdo
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Figura 10. Contenido digital

El contenido digital protagonizado por “Bananerito” ha logrado captar el interés
de los seguidores: el 70% de los encuestados considera que este tipo de material es
entretenido y fortalece su conexién con el equipo. Esta respuesta resalta el valor del
enfoque digital en la estrategia de comunicacion del club, mostrando que la mascota no
solo promueve la identidad, sino que también es capaz de generar experiencias positivas

y mantener el vinculo emocional a través de las diferentes plataformas.

El bajo nivel de desacuerdo (1,4%) confirma que el formato digital con
Bananerito cumple con las expectativas de la audiencia y representa una herramienta

eficaz para fomentar la cercania e interaccion constante con los aficionados.

Pregunta 11: ;Considero que “Bananerito” ha ayudado a atraer nuevos puiblicos
(nifios, familias, jovenes) al Orense SC?

Tabla 11

Atraccion de nuevos publicos

Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje
Totalmente | 0.5%
en desacuerdo

En desacuerdo | 0.5%



Neutral 3 16.8%

De acuerdo 79 35.9%

Totalmente 102 46.4%

de acuerdo

Total 220 100%
Nuevos publicos

H Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

@ Neutral

1 De acuerdo

B Totalmente
de acuerdo

Figura 11, Nuevos piibicos

E176,8% de los encuestados opina que “Bananerito” ha jugado un papel clave

en atraer a nuevos publicos, eligiendo las opciones més altas de la escala. Este dato
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indica que la mascota ha conseguido ampliar el alcance del club y captar la atencion de

grupos que, por lo general, pueden estar menos conectados con el fiitbol profesional.

Pregunta 12: ;“Bananerito” me genera orgullo cémo aficionado del Orense SC
y lo considero un simbolo del club?

Tabla 12

Percepcion del aficionado

Frecuencia

Frecuencia

absoluta

Porcentaje
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Totalmente 6 2.7%

en desacuerdo

En desacuerdo 9 4.1%

Neutral 43 19.6%

De acuerdo 57 26%

Totalmente 105 47.5%

de acuerdo

Total 220 100%
Simbolo del club

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
® Neutral

7 De acuerdo

H Totalmente
de acuerdo

PRESEREN

Figura 13. Simbolo del club

La mayoria de los encuestados muestra un sentimiento positivo y se identifica
con “Bananerito” como simbolo del Orense SC. Un 73,5% (la suma de las opciones 4 y
5) esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion, lo que demuestra que la

mascota se ha convertido en un icono significativo y una fuente de orgullo para los

aficionados.

Un 19,6% se encuentra en una posicion neutral, indicando que hay un grupo que
aln no ha formado un vinculo emocional fuerte, pero tampoco rechaza a la mascota.

Mientras que, solo un 6,8% (sumando las opciones 1 y 2) expresa algun nivel de
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desacuerdo, lo que sugiere que las opiniones negativas sobre “Bananerito” son poco

comunes dentro de la comunidad de seguidores.
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Pregunta 13: ;Recomendaria a otros seguir al Orense SC por la creatividad de

su mascota y su identidad de marca?

Tabla 13

Percepcion de la creatividad e identidad

Frecuencia Frecuencia  absoluta Porcentaje
Totalmente 2 0.9%
en desacuerdo

En desacuerdo 1 0.5%
Neutral 36 16.4%
De acuerdo 56 25.5%
Totalmente 125 56.8%
de acuerdo

Total 220 100%

|

L e SR

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

& Neutral

2 De acuerdo

# Totalmente
de acuerdo

Creatividad de mascota e identidad de
marca

Figura 13. Creatividad de mascota
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Los datos revelan un alto nivel de recomendacion, impulsado por la creatividad
de la mascota y la identidad de marca del club. Un 82,3% (sumando las opciones 4 y 5)
estaria dispuesto a recomendar al Orense SC a otros por estas razones. Este resultado
demuestra que la estrategia de branding con “Bananerito” ha resonado positivamente
entre los seguidores actuales y tiene un gran potencial, ya que los hinchas se convierten

en embajadores del club.

Por otra parte, el 16,4% se encuentra en una postura neutral, lo que sugiere que,

aunque no rechazan la idea, tampoco sienten un entusiasmo total por recomendar el club

solo por la mascota y su identidad.

Las respuestas negativas son muy escasas, apenas el 1,4% (opciones 1 y 2) no
recomendaria al club por estos aspectos, lo que subraya que las opiniones negativas son

casi inexistentes.
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Entrevistas:

Este capitulo se enfoca en un andlisis detallado de los datos cualitativos
obtenidos a partir de diferentes entrevistas en profundidad con el Community Manager

y sus colaboradores del drea de comunicacion del Orense SC.

El propdsito principal de esta seccion es explorar cémo se percibe y qué impacto
tiene "Bananerito" en la estrategia de branding del club, asi cémo su papel en la

creacion de un vinculo fuerte con los aficionados.

Los hallazgos se organizan en subsecciones teméticas que reflejan las preguntas
abordadas en el disefio de la entrevista, lo que permite una comprensién completa desde

el origen del personaje hasta sus proyectos a fiuturo con la marca en el club.

Este anélisis no solo busca describir los resultados, sino también interpretarlos
en funcién de los objetivos de la investigacion y el marco teérico que respalda este
estudio, brindando valiosos aportes sobre la gestion de marca en el 4mbito deportivo

ecuatoriano.
1. Origen y concepto de “Bananerito”

Segiin lo que compartieron los entrevistados, la historia de “Bananerito” se
remonta a 2009, cuando la familia Palacios Romero decidié fundar el Orense Sporting
Club. En ese entonces, era habitual que los equipos tuvieran una mascota que los
representara; sin embargo, estas figuras no se desarrollaban con un enfoque estratégico

ni de marca.

No fue hasta 2010 que “Bananerito” hizo su debut publico, cdmo menciona
Jhostyn Cabrera. Sin embargo, su verdadero reconocimiento c6mo un personaje iconico
y querido por el piiblico no llegé hasta 2023, cuando se empezaron a implementar

acciones més organizadas en cuestiones de branding,
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Segun José Miguel Palacios, el jefe de marca del club, la mascota fue creada
para conectar emocionalmente con la comunidad y representar con orgullo a Machala,
conocida cdmo la capital bananera del mundo. K, junto a su padre Darwin Palacios el
fundador del club, fueron los encargados de dar vida a esta identidad, disefiando tanto el

primer escudo cdmo la figura inicial de lo que hoy conocemos cémo “Bananerito”.

En este sentido, Edison Pérez, el disefiador grafico del equipo, destacé que los
elementos identitarios siempre han estado presentes, ya que el personaje representa a un
tipico machalefio bananero. No obstante, también admitié que su imagen ha cambiado
bastante: “hoy en dia ha evolucionado mucho; si te fijas, en 2010 era mas gordito y
caricaturesco”, comentd entre risas. Seglin lo conversado, la evolucion se debe tanto a
los cambios estéticos como a las nuevas estrategias de comunicacion visual, que tienen

como finalidad fortalecer la conexion emocional con los aficionados del club.
2. Rol estratégico y posicionamiento de marca

Dentro de la estrategia de branding del Orense Sporting Club, Bananerito se ha
convertido en una figura fundamental que va mucho mas alla de ser solo una mascota,

es el centro emocional y humano de la marca.

Cabrera menciona que uno de los mayores retos fue encontrar a la persona ideal
para dar vida al personaje, alguien que no solo tuviera talento y compromiso, sino

también un carisma excepcional que pudiera conectar verdaderamente con el piblico.

Esta conexidn se fortalece a través de experiencias vividas, coémo recuerda
Cabrera al hablar de un partido entre Orense vs Liga Deportiva Universitaria en Quito,
donde, en medio de una lluvia torrencial, Bananerito no solo estaba presente en la

tribuna, sino que vivia el juego desde las gradas con una tristeza genuina, como un
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verdadero hincha apasionado, Este tipo de momentos demuestra que Bananerito no es

solo un personaje animado, sino una extension emocional del club.

En esa misma linea, Palacios subraya que Bananerito les da vida a los valores
institucionales del club, especialmente la disciplina y el respeto, lo que le da un plus y

reafirma que es la parte humana de la marca.

Su papel no se limita a lo simbélico; es activo y funcional. Segtn Patricio
Rubio, asistente de comunicacién del club, Bananerito es esencial porque protagoniza
las acciones de cercania con el pablico, actuando cémo un puente entre la institucién y
sus aficionados. Asi, su presencia refuerza el vinculo afectivo con la comunidad y

enriquece la identidad del club a través de las diferentes estrategias que se da en torno al

personaje.
3. Impacto en la relacion interna y externa del club

La llegada de Bananerito ha tenido un impacto notable y significativo tanto

dentro como fuera del Orense Sporting Club, convirtiéndose en un elemento clave para

fortalecer la marca.

A nivel interno, se ha notado un aumento en el reconocimiento del club cémo
institucion, lo que se refleja en el creciente niimero de asistentes a los partidos. Esto no
solo se debe al interés por el futbol, sino también al espectéculo que Bananerito brinda

en el estadio, tal como lo destaca Tony Solis, asistente de comunicacidn,

En el 4mbito externo, su participacion ha ido mds alla del deporte, integrandose
en eventos sociales donde su imagen genera cercania con diferentes publicos. Sin
embargo, cémo sefiala Cabrera, el club ha sido prudente al no sobreexponer al

personaje, evitando que su imagen se vuelva saturada y priorizando su presencia en
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actividades dirigidas por los socios y en lugares por labores sociales estratégicamente

elegidos, resaltando que nada que involucre politica.

Desde una perspectiva econdmica, su presencia también ha sido beneficiosa,
Cabrera resalta que Bananerito ha ayudado a atraer marcas patrocinadoras, lo que

significa ingresos adicionales y refuerza la relacion comercial del club con el entorno

empresarial.

En las redes sociales, su impacto es ain mas evidente. La figura de Bananerito
no solo ha sido bien recibida por los hinchas del club, sino también por aficionados de
otros equipos. De hecho, cuando no viaja con el equipo en partidos de visitante, es
comun que los seguidores del equipo rival pregunten por €I, segiin lo que cuenta
Cabrera. Esta interaccion constante ha permitido que la mascota se convierta en un
simbolo querido, ampliando el alcance y la presencia del equipo en el ambiente

futbolistico a nivel nacional.
4. Percepcioén y recepcion del personaje

La recepcion de Bananerito ha sido positiva entre los diferentes publicos,
consolidandolo cémo un personaje querido y aceptado en el ambito del futbol
ecuatoriano. Un claro ejemplo de esto es el reconocimiento que recibié como “Mejor
Mascota del Afio 2024” en el torneo Liga Pro Serie A, un premio que se logré gracias al
apoyo masivo de los hinchas, no solo de la provincia de El Oro, sino de varias regiones

del pais.

Este reconocimiento demuestra el impacto nacional que ha alcanzado,

rompiendo barreras geogréficas y convirtiéndose en un simbolo emocional.

Palacios menciona que Bananerito tiene una gran aceptacion en general,

mientras que, por su parte, Rubio resalta la conexi6n especial que ha forjado con el
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publico infantil, quienes se sienten identificados con su energfa peculiar e imagen

carismdtica,

Puesto que, Bananerito no solo entretiene, sino que también establece una

conexion emocional con personas de todas las edades, convirtiéndose en un puente de

engagement para el club.
5. Contenido y campafias asociadas

Las campafias y contenidos que se han creado en torno a Bananerito han sido
fundamentales para fortalecer la identidad del Orense SC y para afianzar el lazo

emocional con sus seguidores, segin lo destacan los entrevistados conjuntamente,

Cabrera sefiala que se han llevado a cabo shows en todos los partidos en los que
el equipo se encuentra en condicién de local, muchos de los cuales se han vuelto

tendencia en redes sociales, lo que demuestra el gran impacto y la capacidad de generar

interaccion en torno a este personaje.

Estas activaciones no solo buscan entretener, sino también reforzar el sentido de
pertenencia y el orgullo de ser parte del club. Cabrera también destaca que uno de los

objetivos principales ha sido acercar al publico a la identidad de “ser orense”, lo que

ayuda a fortalecer la cultura,

Entre las campaiias mas notables, Cabrera resalta el esfuerzo econdmico y
logistico que implicé enviar a Bananerito a Brasil para acompaiar a la seleccion
ecuatoriana en un partido, una accién que no solo proyectd la imagen del club a nivel

internacional, sino que también generd un fuerte sentido de orgullo entre los hinchas,

Ademds, Bananerito ha sido Ja cara de varias campafias sociales sin fines de

lucro ni intereses politicos, lo que demuestra el compromiso del club con sy comunidad.
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Pérez, por su parte, enfatiza en ln ereatividad emocional detrds de cada
aparicion, recordando eventos iconicos como su llegada en helicoptero o el traslado de
un gusanito al estadio, pensados para causar impacto y dejar una huella en la
experiencia del aficionado.

6. Medicion y evaluacion del impacto

En cuanto a las herramientas de evaluacion y retroalimentacion interna sobre el

impacto de Bananerito, los entrevistados coincidieron en que el club ha adoptado

diversas formas de seguimiento para analizar su desempefio en términos de branding,
ventas y presencia digital.

Uno de los principales espacios para esta evaluacion son las reuniones internas,
en las cuales se toman en cuenta puntos clave relacionados con el crecimiento del
publico en el estadio, el comportamiento de compra en la tienda oficial, y la

participacion en actividades relacionadas con la marca.

A nivel de ventas, se presta especial atencion al aumento en la adquisicion de
entradas durante los partidos y la demanda de productos oficiales, indicadores que

permiten valorar el nivel de engagement del publico con la figura de Bananerito,
asegur6 Palacios.

Por su parte, Cabrera menciona que, en cuanto al entorno digital, el club se
realiza un monitoreo constante de las estadisticas en redes sociales, midiendo variables

coémo el alcance, las interacciones y el crecimiento de la comunidad.

Ademas, los entrevistados recalcan que también se recurre a la retroalimentacion
directa con personas del entorno interno del club, lo cual permite tener una visién mas

cercana sobre la percepcion y el valor simbélico que representa la mascota.
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En conjunto, estas herramientas permiten tener una vision integral del impacto
que Bananerito ha tenido, no solo como figura medidtica, sino cémo principal estrategia

en cuanto al posicionamiento y fortalecimiento de la marca Orense SC.

7. Oportunidades y proyecciones futuras

Desde la perspectiva del equipo de comunicacién del Orense SC, Bananerito

tiene un enorme potencial como embajador de la marca, lo que podria ayudar a

posicionar al club tanto a nivel nacional como internacional. Cabrera, enfatiza que hay
varios proyectos en marcha, cémo su presencia en estadios en todo el pais, todo esto

respaldado por una dirigencia comprometida y abierta a nuevas ideas.

Ademas, se ha compartido intimamente que uno de los grandes suefios en
desarrollo es que Bananerito pueda acompaiiar a la seleccién ecuatoriana en el proximo

mundial, lo que realmente refleja la proyeccion y ambicién del club.

Este tipo de iniciativas abren la puerta a nuevas audiencias y consolidan a la

mascota cOmo una herramienta estratégica para fortalecer el vinculo emocional con los

aficionados.
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Conclusiones

La presente investigacion ha demostrado que el branding, visto ¢c6mo una
estrategia integral que va mds alld de lo visual, Juega un papel crucial en el crecimiento
¥ posicionamiento de los clubes de fitbol en Ecuador, El caso del Orense Sporting
Chub, con su icdnico personaje Bananerito, pone en evidencia como una figura bien
disefada puede crear una conexion emocional poderosa, fortalecer la identidad del club

¥ proyectar su marca de manera efectiva tanto a nivel nacional como internacional.

Los resultados de la investigacién confirman que Bananerito es una estrategia de
alto valor para la institucion. El andlisis cuantitativo reveld su habilidad para fomentar
la lealtad, evidenciado en que un 73.5% de los aficionados siente orgullo y lo considera
un simbolo del club. Asimismo, la mascota demuestra un alto potencial para generar

ingresos, ya que el 69.9% de los encuestados se siente motivado a comprar su

merchandising oficial.

Su capacidad para atraer nuevos piblicos fue validada por el 76.8% de los
participantes. Estos hallazgos se complementan con la data cualitativa, donde el equipo
de comunicacion corroboré que su implementacion ha impulsado el crecimiento

institucional en términos de aumento de asistencia al estadio y la atraccién de nuevos

patrocinadores.

Asimismo, se ha evidenciado que el éxito de esta estrategia se debe a una gestion
creativa del branding, utilizada por el equipo de comunicacion del club, que se
respaldada en base a una comunicacién digital efectiva, Orense ha sabido medir, ajustar

y proyectar sus acciones de marca, convirtiéndose en un referente de innovacién dentro

del futbol ecuatoriano,
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En términos generales, con esta investigacion se puede determinar que
Bananerito representa un modelo que otros clubes pueden replicar, una prueba de que el
branding, cuando es auténtico, culturalmente relevante y emocionalmente impactante,
puede transformar no solo la imagen institucional de un equipo, sino también su

influencia econdmica, social y deportiva,
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Anexos

Propuesta de encuesta
Instrucciones al encuestado:

Estrategias de branding en el fltbol ecuatoriano: caso de estudio "Bananerito”
Esta encuesta forma parte del proyecto de titulacién en Comunicacién titulado “La

influencia del Branding en el crecimiento del fiitbol ecuatoriano: estrategias y

oportunidades en 2024".

El objetivo es conocer cémo elementos de marca, cémo la mascota “Bananerito”

del Orense SC, influyen en la percepcién y vinculo emocional de los aficionados,

Sus respuestas seran confidenciales y se utilizarén dnicamente con fines

académicos. Gracias por su participacion.

Datos Generales

Edad:

0 18-25 afios [026-35 afios [ 36-45 afios [46-60 afios [0 Mas de 60

Sexo:

O Masculino [ Femenino O Prefiero no decirlo

(Es usted aficionado del Orense SC?

OSi ONo



p—

(B8]
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Preguntas (Escala de Likert de 1 a §):

(1 = Totalmente en desacuerdo / 5 = Totalmente de acuerdo)

“Bananerito” representa de manera positiva la identidad y cultura del Orense SC.

01 02 O3 04 Os

La imagen y el disefio de “Bananerito” es atractivo y fécil de identificar.

01 02 03 04 0O5

Las apariciones de “Bananerito” en redes sociales, partidos y eventos fortalecen
p

el vinculo emocional con el club.

g1 02 03 O4 05

“Bananerito” es una estrategia creativa de branding que mejora la imagen del

Orense SC ante sus aficionados.

O1 02 03 04 O5

La presencia de “Bananerito” ha influido positivamente en mi percepcion del

club.

O1 02 O3 04 0O5
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6. Me sentiria motivado/a a comprar productos oficiales relacionados con

“Bananerito™ (camisetas, peluches, souvenirs),

Q1 02 03 04 O5

7. Elcontenido digital protagonizado por “Bananerito” me parece entretenido y

refuerza mi conexién con el equipo.

a1 02 O3 04 O5

8. Considero que “Bananerito” ha ayudado a atraer nuevos publicos (nifios,

familias, jovenes) al Orense SC.

U1 02 O3 O4 OS5

9. “Bananerito” me genera orgullo cmo aficionado del Orense SC y lo considero

un simbolo del club.

O1 02 O3 O4 Ods

10. Recomendaria a otros seguir al Orense SC por la creatividad de su mascota y su

identidad de marca.

O1 02 O3 04 Os




Propuesta de entrevista

Preguntas:
1. ¢Cdmo nacid la idea de crear a “Bananerito” y qué elementos culturales o

identitarios se consideraron en su disefio y concepto?

2. ¢Qué papel desempeiia “Bananerito” dentro de la estrategia de branding del

Orense SC?

3. ¢De qué manera la presencia de “Bananerito” en partidos, redes sociales y

actividades publicas ha impactado en la relacion del club con los aficionados?

4. ¢Cémo ha sido la recepcion del personaje por parte de diferentes ptiblicos

(nifios, jévenes, adultos, hinchas en general)?

5. ¢Qué tipo de contenido o campafias se han desarrollado alrededor de
“Bananerito” para fortalecer la identidad del club y su conexién con los

seguidores?

6. (Existe alguna forma de medicién o retroalimentacion interna que les permita
evaluar el impacto de “;Bananerito” en términos de branding, ventas de

merchandising o crecimiento en redes sociales?

7. Desde su experiencia, ;qué oportunidades futuras visualiza para “Bananerito”

como embajador de marca del Orense SC o cémo herramienta para captar

nuevos publicos?
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MI nombre ! ' r,..v
BANANERITO
y mi apartencia tiskea 2
hacen honot al / I
l {" /
i

Monumento al Bananero,
Figura 14. Bananerito en su red social Instagram

que se encuentra
ublcado en el Ingreso de
la cludad de Machala.

Fuente (Bananerito, 2024)

Figura 15. Bananerito gano el premio El pro como Mejor mascota Ecuador

Fuente (Bananerito, 2024)
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Figura 16. Banancrito junto al DT de Ecuador, Sebastidn Beccacece

Fuente (Bananerito, 2024)

Figura 17. Entrevista colectiva

i Forms Estrategias de branding n ¢l titbol ecuatonano: caso de estudio “Bananerite” + Guardads : 97 ERAVOVALENGA . G

© Volver a las preguntas

Informacién general sobre respuestas  Cornado Conclusiones y acciones
espuestis Tumpo premedio Duracién Analice y explare los resultados actualizados
en Excel.
220 00:45 9 o

f‘ Estrategias de branding en.

BRALO VALINCIA GECVANNA Sil

1. ka3

MM apiny

(7} Comprobar resultados individuales

“
\ Il
® 1635 m
LR " 10
LR ]
o
LT H

Figura 18. Recopilacion de datos Google Forms.



3. ;s usted aficionado del Orense SC?
23%
L I 165
@ NO 48

Figura 19. Recopilacién de datos Google Forms.
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Mas detalles



