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La comunicacion con valores en el deporte como estrategia para la reduccion de brechas

de género en el futbol mexicano
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Resumen

Este trabajo analiza como la comunicacion basada en valores en los clubes de futbol mexicano
puede convertirse en una estrategia para posicionar la imagen de las mujeres, promover la equidad
y reducir las brechas de género en el deporte. El objetivo fue identificar y validar los valores que,
incorporados en campafias de comunicacion, fortalecen la equidad y la inclusion en la industria
deportiva. La investigacion adopté un enfoque mixto en cuatro fases: analisis de contenido,
entrevistas a profundidad, grupos focales y un test de validacion a 112 aficionados de tres clubes.
Como parte de los resultados, se generd un listado de 20 valores, entre los cuales lealtad, esfuerzo,
pasion, respeto y deportividad fueron los mas reconocidos, destacando como elementos con
potencial transformador para promover la equidad y posicionar la imagen de las mujeres en el

deporte.
Palabras clave: comunicacidn estratégica, valores, futbol, género, publicidad deportiva.
Abstract

This research analyzes how values-based communication in Mexican soccer clubs can become a
strategy to position the image of women, promote equality, and reduce gender gaps in sports. The
objective was to identify and validate the values that, when incorporated into communication
campaigns, strengthen equality and inclusion in the sports industry. The research adopted a mixed
approach in four phases: content analysis, in-depth interviews, focus groups, and a validation test
with 112 fans from three clubs. As part of the results, a list of 20 values was generated, among
which loyalty, effort, passion, respect, and sportsmanship were the most recognized, standing out
as elements with transformative potential to promote equality and position the image of women

in sports.

Keywords: strategic communication, values, soccer, gender, sports advertising.
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Introduccion

El deporte no solo constituye un espacio de competencia y entretenimiento, sino también uno de
los espacios sociales con mayor capacidad para transmitir valores y moldear percepciones
colectivas. En el caso del fatbol, su alcance mediatico y su profundo arraigo cultural en México
lo convierten en un recurso estratégico para la construccion de identidades y el fortalecimiento
del tejido social. No obstante, las persistentes desigualdades en la representacion y participacion
de mujeres y otros grupos histéricamente subrepresentados evidencian la necesidad de replantear

sus narrativas y practicas comunicativas.

El fatbol como deporte activo desempefia un papel social fundamental: fomenta la
cohesion comunitaria, construye narrativas identitarias, transmite y fomenta valores que pueden
influir de forma duradera en las percepciones y conductas colectivas de la sociedad. Sin embargo,
este potencial social convive con una realidad desigual: las brechas de género historicas que
limitan y siguen marcando tanto la participacion como la representacion de las mujeres en el
fatbol mexicano. La cobertura mediatica, los recursos econdmicos y las oportunidades
profesionales siguen siendo significativamente menores para las ligas y jugadoras femeninas,

reproduciendo estereotipos y limitando el avance hacia entornos deportivos equitativos.

Ante este panorama, integrar la perspectiva de género en la comunicacion deportiva no
constituye unicamente una cuestion de justicia social, sino también una oportunidad estratégica
para que el futbol ejerza un liderazgo activo en la reduccion de desigualdades y de la misma forma
pueda seguir capitalizando todos sus activos tangibles e intangibles ante sus stakeholders
generando un circulo virtuoso para la industria deportiva. Desde esta mirada, la comunicacién
con valores se convierte en un recurso clave para que el deporte, y particularmente el fatbol

mexicano, asuma un papel activo en la promocién de la equidad y en la transformacion social.

Esta investigacion pretende validar que la incorporacion intencional de valores, junto con
la integracion de una perspectiva de género en las estrategias comunicativas del deporte, permite
no solo reforzar la imagen institucional de los clubes, sino también contribuir a la reduccion de

brechas de género y promover entornos mas inclusivos.

Revision de literatura

El papel de la comunicacion estratégica en el ambito deportivo

La comunicacion de las organizaciones deportivas y en particular en su publicidad no es neutral,
puede reproducir estereotipos o contribuir a transformarlos. En este contexto, incorporar la

perspectiva de género en sus mensajes no solo responde a un compromiso ético. La comunicacion
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estratégica en organizaciones deportivas se concibe como un proceso planificado y coherente que
orienta tanto mensajes como acciones hacia la construccion de una identidad solida y
diferenciada. No se limita a difundir informacion, sino que busca generar vinculos emocionales y
cognitivos con sus publicos. En este sentido, el deporte, por su capacidad de movilizar emociones
y construir narrativas, es un terreno fértil para el posicionamiento de valores que fortalezcan tanto
la marca como la relacion con la comunidad. Asimismo, la comunicacion puede convertirse en
un instrumento que permite a los clubes y organizaciones del sector fortalecer su relacion con los

publicos y alcanzar objetivos institucionales, econdmicos y sociales (Canel, 2007).

A través de estrategias integradas, las entidades deportivas pueden consolidar la identidad
de marca, fidelizar a sus aficionados y proyectar valores que trascienden en la institucion de
manera interna y externa. La comunicacion deportiva se encuentra estrechamente vinculada con
la aplicacion de estrategias comunicativas basadas en datos sobre los publicos como variables
sociodemograficas, intereses y valores que permiten que las entidades deportivas adapten sus
mensajes, incrementen la eficacia de sus campafias y consoliden la relacion con sus seguidores

(Mullin, 2014; Anguisaca et al., 2018).

Los mensajes transmitidos mediante la publicidad en eventos o medios propios del club
pueden influir en la percepcion y comportamiento de los aficionados, generando vinculos
emocionales y de experiencias. Estudios destacan la importancia de segmentar audiencias,
identificar valores clave y disefar estrategias que integren la experiencia, la cultura y la identidad
del club, contribuyendo tanto a objetivos econdmicos como a la consolidacion de la comunidad
de seguidores (Colbert y Cuadrado 2003; Nogales, 2006; Siskind, 2007). En esta misma linea, la
comunicacidn grafica y publicitaria se reconoce como un canal accesible y de amplio alcance,
capaz de transmitir contenidos de valor a publicos de diferentes edades y contextos

socioecondmicos, sin depender exclusivamente de plataformas digitales o redes sociales.

Desde una perspectiva organizacional, el area de comunicacion dentro de los clubes
deportivos se constituye como un eje estratégico que centraliza la gestion de mensajes internos y
externos (Martinez-Solana, 2004; Garcia, 2005). Esta area tiene la responsabilidad de planificar
y ejecutar acciones de comunicacion coherentes con los objetivos institucionales, articulando la
informacion publicitaria, las relaciones publicas, la comunicacion corporativa y la comunicacion
comercial. La coordinacioén eficaz entre estas dimensiones permite que los mensajes sean
transmitidos de manera clara, persuasiva y alineada con la filosofia institucional del club,

incluyendo mision, vision y valores institucionales (Xifra, 2005; Ginesta y Ordeix, 2010).

Modelos integrales de comunicacion en entidades deportivas sugieren que la eficacia de

los mensajes depende de la conexion entre las distintas dimensiones organizativas: equipo, club
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e institucion (Morales, 2006). Cuando estas areas operan de manera articulada, se potencia la
fidelizacion de los aficionados y se refuerza la posicion competitiva de la entidad. Estudios
comparativos sobre clubes europeos han evidenciado que la implementacion de medios propios
de comunicacion —revistas, canales de television, sitios web y plataformas digitales—incrementa

la visibilidad, fortalece la marca y mejora la interaccion con los seguidores (Ginesta, 2010).

La comunicacion en el deporte es un vehiculo clave y estratégico para transmitir valores,
consolidar la identidad institucional y generar impacto social. La integracion de estrategias
comunicativas basadas en datos y orientadas a publicos especificos permite a los clubes
deportivos consolidar su presencia en el mercado, fortalecer vinculos con la aficion y proyectar

un papel activo en la promocion de valores sociales, culturales y de equidad

Comunicacion estratégica y valores en el deporte

A partir del siglo XX, el proceso de comunicacion ha experimentado transformaciones
significativas, diversificando las técnicas, estrategias y acciones empleadas para transmitir
mensajes publicitarios. La persuasion dirigida a los publicos objetivos ha sido un recurso
fundamental para fomentar la interaccion y, en muchos casos, la conversion hacia productos y
servicios ofrecidos por las marcas (Nufiez et al., 2008). La publicidad se considerara un reflejo de
la sociedad, el uso estratégico de los valores puede fungir como un factor persuasivo de gran
relevancia (Gutiérrez-Guerrero et al., 2018). Los elementos textuales y graficos de la publicidad
—imagenes, fotografias, colores, disefio y disposicidon de los contenidos— constituyen canales
esenciales para la transmision eficaz de valores, generando emociones, generando un sentido de

pertenencia y vinculo con los receptores.

Por otra parte, el concepto de “valor” posee una elevada carga subjetiva y puede
interpretarse de forma distinta segun el contexto social, cultural y temporal (Martinez et al., 2016;
Arufe, 2011). Para Garzon y Garcés (1989) proponen analizar los valores desde dimensiones tales
como objetiva/subjetiva, real/ideal, emocional/racional y colectiva/individual, enfatizando su
caracter relacional y su estrecha vinculacion con la interaccion social. En esta misma linea, Pérez
(2008) senala que los valores se caracterizan por ser deseables, capaces de orientar la conducta
humana, clasificables y jerarquizables, con un caracter relacional que permite integrarlos tanto en
el ambito individual como colectivo. De forma complementaria, Puig (1995) entiende los valores
como propiedades de la realidad que emergen de la interaccion socio-historica entre los individuos

Yy su entorno.

Rokeach (1973), define los valores como creencias perdurables que orientan la conducta,

mientras que Schwartz (1992) los clasifica en dimensiones universales que incluyen la
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autodireccion, la benevolencia y el logro. Por su parte, Gutiérrez (1995), retomando a Rokeach
(1973), subraya que los valores guian la conducta hacia comportamientos deseables y se
adquieren mediante procesos de socializacion. Asimismo, Pérez-Pulido (2018) los clasifica en
tradicionales, emergentes y redefinidos, lo que posibilita analizar su evolucion y adaptacion en
distintos contextos sociales y profesionales. Desde esta perspectiva, el deporte constituye un canal
privilegiado para la transmision de valores, ya sea en su dimension educativa, recreativa,
competitiva o de espectaculo (Viadé, 2003). Su impacto puede ser individual o grupal,
dependiendo del grado de identificacion y vinculacion con la entidad deportiva o el evento

(Giménez y Rodriguez, 2006; Villena, 2003; Torralba, 2013).

El deporte promueve actitudes y conductas solidarias, cooperativas y éticas, reforzando
valores civicos y culturales a través de la practica y la observacion (Ruiz et al., 2015; Aguado et
al., 2015). En el caso del futbol, Reyes et al., (2013) y Romero-Sepulveda (2021) identifican
valores como la lealtad, el respeto, el trabajo en equipo, el compromiso la responsabilidad, la

disciplina, y el compafierismo, como los promovidos con mayor frecuencia.

La comunicacion estratégica en la publicidad deportiva permite vincular los valores
asociados al deporte con los publicos, potenciando la influencia y persuasion para realizar la
intencion de accion. En este contexto, las y los deportistas actlian como iconos sociales dentro y
fuera del ambito deportivo, convirtiéndose en transmisores de mensajes que incorporan valores y
fortalecen tanto la imagen de marca como la conexion con las audiencias. La asociacion entre
figuras deportivas y productos o servicios refuerza la credibilidad del mensaje publicitario e incide
en la intencién de compra, gracias a la identificacion y vinculacion del publico con los valores,
preferencias y estilos de vida que representan estos referentes (Marin Montin, 2010; Agrawal y

Kamakura, 1995; Castell6-Martinez y Pino, 2015).

En este sentido, la identidad de la organizacion integrada por valores, creencias y
actitudes constituye un elemento clave en la relacion entidad-ptblico para generar conexion y
sentido de pertenencia (Fernandez, 2005; Castello-Martinez y Pino, 2015). Incorporar valores en
los mensajes publicitarios no solo refuerza la conexion y vinculo con la aficion, sino que también
promueve cambios culturales positivos. En el ambito deportivo, los valores pueden fungir como
ejes de fortalecimiento para reducir las brechas de género. En este marco, la publicidad grafica se
convierte en un canal privilegiado para su transmision, al combinar impacto visual y carga
simbolica capaz de desafiar estereotipos y promover una representacion equilibrada de mujeres y

hombres en el deporte.

La transmision de valores en el deporte, tanto en la actividad fisica como en el

espectaculo, se presenta a través de la interaccion entre jugadores, clubes y publicos. Su
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percepcion puede ser individual o colectiva, segun el grado de identificacion y vinculacion con la
entidad deportiva (Giménez y Rodriguez, 2006; Villena, 2003; Torralba, 2013), configurandose
como un espacio privilegiado para la transmision de valores, pues promueve actitudes y conductas
solidarias, cooperativas y éticas, reforzando valores civicos y culturales mediante la observacion

y la participacion activa (Ruiz et al., 2015; Aguado et al., 2015).

La comunicacion estratégica con valores no solo proyecta la identidad organizacional,
sino que también contribuye a la transformacion cultural, a la consolidacion de audiencias mas
inclusivas y a la reduccion de desigualdades historicas en el ambito deportivo, al visibilizar de

manera estratégica el papel de las mujeres deportistas.
Reduccion de brechas en el deporte a través del uso de los valores

La persistente creencia de que la mayoria de los deportes, incluido el futbol, son
exclusivos de los hombres refleja una dura realidad social, que reproduce una estructura patriarcal
profundamente arraigada en una cultura que contintia estereotipando a las mujeres y limitando su
participacion en el ambito deportivo (Cabello-Escudero, 2018). Este fenomeno se ve reforzado
por los canones de belleza, que siguen teniendo un peso significativo en la representacion de las
deportistas, al privilegiar sus atributos fisicos por encima de su desempefio y capacidades
deportivas, contribuyendo a la reproduccion y conservacion de estereotipos de género (Bruce,

2016; Vikhash et al., 2020).

La integracion de valores en la comunicacion contribuye a una participacion y
representacion mas equilibradas, ademas de contrarrestar los estereotipos que han limitado
histéricamente la presencia de las mujeres en roles de liderazgo, competencia y representacion
medidtica en la industria deportiva. Estrategias publicitarias como la femvertising, que promueven
valores como la inclusion, la equidad, la diversidad y el empoderamiento, representan a las
mujeres de manera positiva y desafian tanto los estereotipos como los roles de género
tradicionales que reducian su imagen a funciones subordinadas, estéticas o pasivas (Akestam et

al., 2017; Hernandez Willoughby, 2021).

Segun el informe de la UNESCO (2019) sobre igualdad de género en los medios
deportivos, la representacion equitativa de las mujeres en los medios no solo promueve la igualdad
de género en el deporte, sino que también tiene un impacto positivo en la sociedad. La integracion
consciente de una perspectiva de género y la transmision de valores en la comunicacion deportiva
constituyen una estrategia efectiva para transformar el ecosistema deportivo hacia la igualdad y
la inclusion. Estas practicas permiten construir entornos mas equitativos, en los que los logros de
las mujeres se valoran en igualdad de condiciones y se generan referentes positivos que impactan

en la percepcion y las oportunidades para futuras generaciones (Fink, 2015; UNESCO, 2019).
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De acuerdo con ONU Mujeres (2022), promover la igualdad de oportunidades y la
representacion equitativa en el deporte no solo mejora este ambito, sino que también genera un
cambio social mas amplio hacia la igualdad de género. Asimismo, en la comunicacion estratégica
y la publicidad deportiva, los valores pueden emplearse como herramientas para empoderar a las
mujeres, fomentar la equidad y fortalecer la identificacion y aspiracion en audiencias femeninas,

reduciendo asi brechas en participacion, visibilidad y oportunidades.

Este estudio, se centra en la identificacion de los valores en el deporte especialmente en
el fatbol con la finalidad de crear un listado validado para su utilizacion estratégica en la
comunicacion para que sean transmitidos en las comunicaciones de las mujeres deportistas para
posicionar su imagen y capitalizar en la industria del deporte, con esto se busca lograr que haya
una mayor reduccion en las brechas de género y mayor inclusion de las mujeres en el deporte,

ademas oportunidades en los negocios deportivos.

Metodologia

Para esta investigacion se empleé una metodologia de enfoque mixto, que incluyd analisis de
contenido, entrevistas a expertos, grupos focales y la aplicacion de un test para la validacion de
los valores. Este disefio permiti6 identificar, validar y evaluar un listado de 20 valores presentes
en el futbol y su relevancia en la percepcion de los publicos, como ejes cognitivos que refuerzan

la perspectiva de género y contribuyen a la reduccion de brechas.

La investigacién se estructur6 en cuatro fases metodologicas. La primera de ellas buscéd
responder a la siguiente pregunta: jcuales son los valores que los clubes de futbol transmiten a
sus publicos? Con este objetivo, se aplico la técnica andlisis de contenido, procedimiento que
permite examinar sistematicamente los mensajes explicitos e implicitos presentes en distintos

materiales comunicativos (Ruiz, 2012; Arbelaez y Onrubia, 2014; Pifiuel, 2002).

El andlisis del contenido se realizd en los portales web oficiales de 109 clubes
pertenecientes a cinco ligas de futbol profesional: 19 clubes de la Liga MX (México), 20 de la
Liga Santander (Espafia), 18 de la Bundesliga (Alemania), 27 de la Major League Soccer (Estados
Unidos) y 25 de la Liga Profesional de Futbol (Argentina). En cada portal se analiz6
especificamente la seccion donde se mencionaba de forma explicita el término “valores”, cuya
informacion fue transcrita y sistematizada en una tabla de notacion para facilitar su organizacion

y depurar duplicidades.

La eleccion de estas ligas tuvo como proposito identificar los valores con mayor presencia
en el futbol profesional. Aunque la investigacion se centr6 en México, se incluyeron ligas

extranjeras con el fin de observar qué valores se comunican con mayor frecuencia en los clubes
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dirigidos a publicos diversos, como aficionados, empresas, medios de comunicacion y organismos
gubernamentales. Este enfoque permitid obtener una visidn comparativa sobre la presencia de
valores en Europa y América, y contribuyd a reconocer los valores que los clubes de estas ligas

transmiten y emplean con mayor recurrencia en su comunicacion institucional.

En términos generales, los portales analizados presentaban elementos y estructuras
similares, con secciones como “El Club”, que a su vez desplegaba apartados sobre historia,
filosofia, identidad institucional, plantilla de jugadores y cuerpo técnico, asi como logros y
palmarés deportivos. También incluian informacién para socios y abonados —como promociones
y descuentos—, datos sobre el desempefio del equipo (resultados, estadisticas, proximos partidos)
y acciones de responsabilidad social. De forma global, se observo que el 95 % de los sitios
mantenian un disefio y tipo de informacién con caracteristicas muy semejantes, lo que confirma
cierta homogeneidad en la forma en que los clubes comunican su identidad y valores.

Posteriormente, se procedio a depurar los valores identificados en los clubes, eliminando
repeticiones y consolidando la informacién obtenida en cada liga. Este proceso permitié generar
un listado representativo de los valores declarados por las instituciones deportivas en sus paginas
oficiales. Los resultados preliminares mostraron que, en la LIGA MX de México, se identificaron
33 valores; en la LIGA Santander de Espafia, 29 valores; en la Bundesliga de Alemania, 30
valores; en la Major League Soccer de Estados Unidos, 21 valores; y en la Liga Profesional de
Fuatbol de Argentina, 20 valores.

En total, se identificaron 133 valores en las paginas web oficiales de los 109 clubes
pertenecientes a las cinco ligas analizadas. Sin embargo, dado que el objetivo principal era
identificar qué valores son utilizados con mayor frecuencia por los clubes de futbol, se decidid
simplificar el listado. Para ello, se siguio el criterio de frecuencia propuesto por Nufiez et al.,
(2008), seleccionando tnicamente aquellos valores que aparecian mas de una vez, es decir, con
una frecuencia minima de dos menciones en diferentes clubes. Tras este proceso de depuracion
se identificaron un conjunto de valores recurrentes en cada liga, eliminando aquellos duplicados
entre los clubes pertenecientes a la misma liga o que no tenian una frecuencia mayor a 1.

Como resultado, se obtuvieron los valores mas representativos por liga. En la Liga MX
(México), se identificaron 10 valores: Respeto, Trabajo en equipo, Pasion, Integridad, Lealtad,
Honestidad, Compromiso, Fuerza, Responsabilidad y Esfuerzo; en la Liga Santander (Espafia),
13 valores: Lealtad, Esfuerzo, Humildad, Trabajo en equipo, Juego limpio, Respeto,
Transparencia, Solidaridad, Compromiso, Igualdad, Responsabilidad, Etica y Compaiierismo; en
la Bundesliga (Alemania), 12 valores: Tradicion, Responsabilidad, Respeto, Familia, Confianza,
Alegria, Diversidad, Salud, Tolerancia, Pasién, Educacion y Medio ambiente; en la Major League

Soccer (Estados Unidos), 3 valores: Inclusion, Pasion y Dedicacion; en la Liga AFA (Argentina),
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8 valores: Solidaridad, Transparencia, Responsabilidad, Respeto, Esfuerzo, Trabajo en equipo,
Pasion y Honestidad.

Como parte del proceso de refinamiento de valores se continu6é empleando la repeticion
y frecuencia de los mismos. Del analisis de las cinco ligas se identifico que 45 clubes transmiten
explicitamente valores en sus paginas web oficiales, reconociendo un total de 46 valores distintos.
Con el fin de alcanzar la construccion de un listado de los valores con mayor presencia en los
clubes de futbol se procedid a unificar los valores identificados en todas las ligas, conservando
unicamente aquellos que aparecian con una frecuencia mayor a una vez y descartando los que se
presentaban de manera aislada. Como resultado, se obtuvo un listado consolidado de 27 valores:
Lealtad, Esfuerzo, Humildad, Trabajo en equipo, Juego limpio, Respeto, Transparencia,
Solidaridad, Compromiso, Igualdad, Responsabilidad, Etica, Compaifierismo, Pasion, Integridad,
Honestidad, Fuerza, Inclusion, Dedicacion, Tradicion, Familia, Confianza, Alegria, Salud,
Tolerancia, Educacion y Medio ambiente.
Posteriormente, para la construccion del listado de los valores con mayor presencia en los clubes
de futbol, se aplico un proceso de depuracion progresiva que culminé en la reduccion final,
considerando Uinicamente aquellos con una frecuencia superior a cuatro menciones. Esto permitio
determinar un conjunto de ocho valores centrales: Lealtad, Esfuerzo, Trabajo en equipo, Respeto,
Responsabilidad, Compromiso, Pasion y Humildad (ver Tabla 1). Este resultado constituye el

nucleo de los valores mas consistentes y compartidos en las paginas web oficiales de los clubes

analizados.
Tabla 1
Valores con mayor presencia en los clubes de futbol (frecuencia > 4)
Valor Frecuencia minima*
Lealtad >5
Esfuerzo >5
Trabajo en equipo >5
Respeto >5
Responsabilidad >5
Compromiso >5
Pasion >5
Humildad >5
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En la segunda fase, se realizaron entrevistas semiestructuradas a directores de
comunicacion deportiva y marketing de cinco clubes de futbol mexicano, con el propdsito de
recolectar datos cualitativos mediante la interaccion directa entre el investigador y los actores
sociales involucrados (Salamanca et al., 2024). Las entrevistas complementaron el analisis de
contenido, aportando una perspectiva profesional y conocimiento especializado para identificar
los valores mas relevantes a transmitir a los aficionados y seguidores del club. De esta manera,
los resultados de ambas fases se contrastaron y enriquecieron, otorgando mayor validez al listado
de valores. Ademas, el criterio de los expertos permitié evaluar la pertinencia de los valores
detectados, asegurando que no solo fueran representativos en el plano institucional, sino también
significativos para la relacion entre los clubes, sus aficionados y demas publicos de interés. Esto
posibilito refinar el listado de ocho valores centrales obtenida en la fase 1.

El cuestionario utilizado como instrumento de recoleccion se disefié a partir de los
objetivos de la investigacion, considerando conceptos centrales divididos en categorias como
comunicacion y campaiias publicitarias, piblicos, valores e intencion de accion. Las preguntas,
formuladas de manera semiestructurada y abierta, se vincularon directamente con los objetivos
exploratorios y descriptivos del estudio e incluyeron cuestiones clave como: ;Qué elementos
consideran esenciales que debe incluir la publicidad en las campaiias de los clubes? ;Cémo
gestionan las campafias publicitarias? ;Cual es el publico objetivo de estas campafias?, y
especialmente, ;Qué valores busca transmitir el club? y ;Qué valores consideran prioritarios en
la difusién publicitaria?

Las entrevistas fueron transcritas y analizadas mediante la técnica de anélisis de
contenido tematico o por categorias, la cual estudia la presencia y ausencia de términos o
conceptos de manera independiente, poniendo énfasis en lo expresado textualmente por los
participantes mediante la transcripcion (Andréu, 2000; Herrera, 2018). El proceso de analisis e
interpretacion de los datos cualitativos se llevo a cabo, siguiendo la propuesta de Lopez y
Deslauriers (2011), quienes identifican categorias relevantes para esta investigacion: campafias
publicitarias (CPU), valores (VAL), ptblicos (PUB) e intencion de accion (IA). Cada categoria
se desgloso en subcategorias que reflejaron las aportaciones de los entrevistados, lo que facilito
la organizacion de la informacion y su alineacion con los objetivos del estudio.

Los resultados de este andlisis permitieron identificar tanto palabras clave como los
valores mas recurrentes mencionados por los participantes. El vaciado sistematico arrojé ocho
valores centrales: honestidad, responsabilidad, compromiso, lealtad, inclusion, ayuda mutua,
union y patriotismo. Estos fueron corroborados con la experiencia de los especialistas y
complementados con el listado de valores extraidos de las paginas web de clubes internacionales
en la fase 1, lo que enriquecié la interpretacion y brindd mayor solidez al contexto de la

investigacion.
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En la tercera fase, el objetivo fue analizar la percepcion de los valores por parte de las y
los aficionados a los clubes de fatbol. Para ello, se empleé la técnica cualitativa de focus group,
siguiendo la definicion de Mejia (1999), quien sefiala que estos grupos consisten en entrevistas
simultaneas a un niamero reducido de personas con el fin de recopilar informacion a través del
intercambio de opiniones.

Los focus group se llevaron a cabo en el estado de Jalisco, México, con la participacion
de seguidores activos de los clubes Atlas, Chivas y Leones Negros. El analisis se estructurd en
categorias y subcategorias identificadas previamente en las entrevistas a expertos, centradas en la
percepcion de los aficionados sobre el contenido de las campanas publicitarias, los valores
transmitidos por los clubes y la intencion de accion, con especial énfasis en la identificacion de
los valores.

Se organizaron seis grupos de discusion, cada uno conformado por cinco participantes, sumando
un total de 30 personas. De manera analoga, se procedio a la transcripcion y al vaciado de las
discusiones, enfocandose en los conceptos centrales de este estudio, particularmente los valores
con los que los aficionados se identifican con su equipo. A partir del analisis y la sintesis de las
discusiones, se identificaron los once valores mas representativos: fidelidad, respeto, tolerancia,
compafierismo, entusiasmo, amor, dedicacion, humildad, trabajo, deporte y garra/esfuerzo.

Una vez concluido el trabajo de campo, que incluy6 analisis de paginas web de clubes, entrevistas
a expertos y focus group, se estructurd un listado final (ver tabla 2) de 20 valores relevantes en el
entorno del futbol: honestidad, fidelidad, responsabilidad, compromiso, lealtad, inclusion, union,
patriotismo, ayuda mutua/solidaridad, respeto, tolerancia, compaferismo, entusiasmo, amor,
dedicacion, humildad, deportividad, garra/esfuerzo, trabajo en equipo y pasion. Esta integracion
permitié consolidar los valores mas consistentes y representativos tanto desde la perspectiva
institucional como desde la percepcion de los aficionados.

Tabla 2

Identificacion de los valores con mayor frecuencia en el futbol

Valor Valor Valor Valor
Honestidad Inclusion Respeto Garra / Esfuerzo
Fidelidad Unién Tolerancia Trabajo en equipo
Responsabilidad Patriotismo Compafierismo Pasion
Compromiso Ayuda mutua / Solidaridad Entusiasmo Amor
Lealtad Dedicacion Humildad Deportividad




Estos 20 valores fueron posteriormente validados en la fase cuatro, correspondiente a la
etapa descriptiva y correlacional de la investigacion, mediante un test disefiado especificamente
para este proposito. El cuestionario se estructurd en seis bloques:

Bloque 1: Recoge datos sociodemograficos de los participantes, tales como edad, género,
nivel educativo y zona de residencia, con el fin de identificar posibles relaciones entre estas
variables y la percepcion de los valores.

Bloque 2: Se divide en dos partes. La primera indaga sobre la relacion del participante
con el deporte, especificamente el futbol, su estilo de vida y el entorno que lo rodea, incluyendo
el club profesional de Jalisco que apoyan y su tipo de identificaciéon como aficionado (apoyo
constante, en todo momento) o seguidor (apoyo solo en situaciones favorables). La segunda parte
se centra en aspectos que los participantes consideran representativos de su club de futbol.

Bloque 3: También dividido en dos secciones. La primera analiza la interaccion y el
disfrute del participante al seguir al club. La segunda evaltia el grado de apoyo, incluyendo
asistencia al estadio, compra de productos y servicios del club, y participacion en redes sociales,
reflejando apoyo econodmico y social hacia la institucion.

Bloque 4: Se centra en la validacion del listado de valores. A los participantes se les
presentd cada valor con su definicion y se les solicitd evaluar su nivel de identificacion e
importancia en su vida personal y social mediante una escala tipo Likert de 1 a 5, donde 1
representa el nivel mas bajo y 5 el mas alto. Este bloque constituye el nicleo central del test,
debido a que permite identificar los valores mejor puntuados por los aficionados mediante un
analisis de medias descriptivas, destacando los mas significativos en términos de identificacion e
importancia.

La muestra para la validacion del listado de valores mediante el test se selecciond por
conveniencia, considerando un rango entre 50 y 100 participantes. Segun Hueso y Cascant (2012),
la poblacion se define como el conjunto de personas en las que se desea estudiar un fenémeno,
siendo la fuente de la informacion requerida, mientras que la muestra es un subconjunto
seleccionado de la poblacion, a partir del cual los resultados pueden ser generalizados. El test de
validacion se disefio y ejecuté mediante la plataforma Google Forms.

El test de validacion de los valores, se difundio a través de las redes sociales personales
del autor y mediante grupos de amigos y conocidos, invitando Unicamente a personas que
apoyaran y se identificaran con algun club profesional de Guadalajara, Jalisco, que constituye el
ambito del estudio. Se recabaron un total de 112 respuestas, cifra con la que se decidio cerrar el
cuestionario, dado que la confiabilidad del instrumento puede garantizarse midiendo la
consistencia de los resultados (Hernandez Sampieri, 2018). Los datos se mantuvieron estables
incluso al comparar diferentes tamafios de muestra, y la distribucion mostr6 tendencias claras, lo
que permitid visualizar de manera consistentes los resultados finales, justificando el cierre del

cuestionario.
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Finalmente, una vez ejecutado el test, se procedio al analisis de los resultados obtenidos
de la muestra con el objetivo de identificar los valores mas representativos desde la percepcion

de los aficionados
Resultados

El analisis descriptivo de los datos obtenidos en el test de validacion, se realizo utilizando el
programa Excel, registrando las medidas mas relevantes para el estudio, como la media y la
desviacion estandar de las variables principales, en este caso, los valores evaluados. Tal como se
menciond en la seccion de fases metodoldgicas, el objetivo del test fue validar y evaluar el listado
de valores elaborado a partir del analisis de contenido de las paginas web de los clubes, las
entrevistas a directores de comunicacion y los focus group con aficionados a clubes de futbol en

México.

Se llevd a cabo un analisis de fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach con 20 items
correspondientes al listado de valores, para corroborar la consistencia interna de la medicion. El
Alfa de Cronbach obtenido fue de 0,952, indicando un nivel de fiabilidad muy alto en la escala,

considerando que varia de 0 a 1, siendo 1 el nivel maximo de consistencia.

El analisis permitié identificar los cinco valores mejor evaluados por los 112
participantes: lealtad (media = 4,62), respeto (4,61), pasion (4,52), deportividad (4,46) y esfuerzo

(4,45). Tabla 3 Validacion y fiabilidad de los valores con mayor influencia en los aficionados.

Tabla 3
Identificacion de los valores de los 20 items
Valor Media Desviacion Estandar
Honestidad 4.26 0.97
Compromiso 4.31 0.88
Responsabilidad 4.24 0.89
Lealtad 4.62 0.71
Inclusion 4.20 0.89
Unio6n 4.35 0.82
Patriotismo 3.96 1.13
Solidaridad 4.43 0.78
Respeto 4.61 0.75
Tolerancia 4.26 0.87
Compaifierismo 4.43 0.81
Entusiasmo 4.32 0.80

1598



Amor 4.41 0.90
Dedicacion 4.29 0.91
Humildad 4.37 0.92
Deportividad 4.46 0.86
Esfuerzo 4.45 0.87
Trabajo en Equipo 4.38 0.88
Pasion 4.52 0.77
Fidelidad 4.42 0.90

El 77% de los participantes sefiald la importancia de incluir valores en la publicidad,
confirmando la relevancia del listado completo de 20 valores evaluados y validados, la mayoria
con medias superiores a 4,19, excepto patriotismo (3,96). El conjunto completo de valores
constituye un recurso estratégico para diseflar campanas que influyan en la percepcion de los
aficionados y en la efectividad de la publicidad. Ademas, ofrecen un espacio narrativo valioso
que contribuye al posicionamiento de las mujeres en la publicidad y el deporte. Asi, el listado de
valores funciona no solo como instrumento de diagndstico, sino también como herramienta para
fortalecer la conexion emocional con la aficion, promover entornos deportivos seguros e

inclusivos y fomentar la equidad y la participacion de las mujeres en el deporte.
Discusion

Los resultados de esta investigacion muestran que el uso de valores en la comunicacion deportiva
actia como un recurso estratégico capaz de fortalecer la confianza de sus publicos. Esta
afirmacion se sustenta en la teoria de la identidad social de Tajfel (1978), que explica como la
identidad de las personas se deriva de la pertenencia a grupos sociales, lo que fomenta actitudes
de lealtad y compromiso. En este sentido, los valores compartidos no solo consolidan la relacién
entre los clubes y sus aficionados, sino que también se convierten en elementos diferenciadores
que aportan legitimidad y credibilidad a las organizaciones.

Asimismo, los valores identificados abren oportunidades para impulsar narrativas
inclusivas y éticas que contribuyan a reducir las brechas de género en el deporte. Las mujeres
vinculadas a esta industria, ya sea como deportistas o profesionales, pueden apoyarse en dichos
valores para fortalecer su imagen y visibilizar su participacion. Una comunicacion basada en
valores inclusivos tiene el potencial de transformar las percepciones sociales sobre el papel de las
mujeres en el deporte, rompiendo estereotipos y promoviendo una representacion mas equitativa
en medios y campafias institucionales.

La ausencia de mensajes que promuevan inclusion y equidad de género, en cambio,
perpetia estereotipos perpetia narrativas masculinizadas que limitan el potencial transformador

del deporte como espacio de cohesion social. Los estudios realizados por Gomez-Colell et al.
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(2017); Gutiérrez-Chico y Gonzalez-Fuente (2023) son coincidentes con esta afirmacion, al
sefialar como la comunicacion deportiva tiende a privilegiar la representacion masculina,
invisibilizando a las mujeres y restringiendo su proyeccion mediatica. Asimismo, Golovina
(2014) demuestra que la transmision de mensajes publicitarios puede establecer un vinculo
psicologico de caracter cognitivo cuando se dirige eficazmente a las personas, sus creencias,
valores y estilos de vida, influyendo de manera significativa en la forma en que perciben la
comunicacion. Estos hallazgos refuerzan la necesidad de integrar valores inclusivos como parte
de una estrategia que permita posicionar la imagen de las mujeres y avanzar hacia la reduccion
de las brechas de género en el ambito deportivo.

En este sentido, los responsables de la comunicacion deportiva desempefian un papel
clave en el disefo de estrategias que, ademas de reforzar la identidad institucional, integren una
vision de equidad y diversidad. La comunicacion basada en valores se presenta como un recurso
eficaz para visibilizar y posicionar a las mujeres, al igual que estrategias como la femvertising,
que permiten articular mensajes centrados en la equidad, la inclusion y el empoderamiento,
contrarrestando estereotipos y ampliando la representacion femenina en los medios (Akestam,
2017; Hernandez-Willoughby, 2021).

La persistente ausencia de valores inclusivos en las narrativas actuales refleja la
prevalencia de enfoques masculinizados y evidencia la necesidad de que las organizaciones
deportivas asuman su responsabilidad social. Promover un entorno deportivo més justo y diverso
requiere que los clubes integren activamente en su comunicacidn valores que impulsen la equidad
y la justicia social. El listado de valores validado en este estudio constituye, en este sentido, una
base solida para el desarrollo de estrategias de comunicacién que contribuyan a posicionar la
imagen de las mujeres, reducir las brechas de género y fomentar la inclusion en la industria
deportiva.

Conclusiones
Los hallazgos de esta investigacion evidencian que la comunicacion basada en valores constituye
una estrategia eficaz para promover la equidad de género y reducir las brechas historicas que
afectan la representacion y participacion de las mujeres en el futbol mexicano. La validacion del
listado sistematizado de 20 valores —entre los que destacan lealtad, respeto, pasion, deportividad
y esfuerzo— confirma que estos son ampliamente reconocidos por la aficiébn y poseen un
potencial transformador para orientar la construccion de narrativas deportivas mas inclusivas.

El analisis demuestra que la incorporacion intencional de valores en las campanas de
comunicacion deportiva permite reforzar la identidad institucional de los clubes, generar vinculos
emocionales con los publicos y, de manera paralela, proyectar un compromiso con la igualdad de
género. De este modo, los valores funcionan como ejes articuladores entre los objetivos
organizacionales, las expectativas sociales y la responsabilidad ética de las instituciones

deportivas.
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Asimismo, los resultados subrayan que integrar la perspectiva de género en la
comunicacion no debe asumirse Unicamente como un imperativo ético, sino también como una
oportunidad estratégica para fortalecer la legitimidad social y la competitividad de los clubes. Al
visibilizar a las mujeres futbolistas desde narrativas basadas en valores, se contribuye a desmontar
estereotipos, generar referentes positivos y ampliar las oportunidades de desarrollo dentro y fuera
del terreno de juego.

Finalmente, esta investigacion aporta un marco metodologico replicable para futuras
indagaciones sobre comunicacion, deporte y género, al demostrar que el cruce de técnicas
cualitativas y cuantitativas permite identificar y validar valores con pertinencia social y
estratégica. Se concluye que el futbol, por su alcance cultural y mediatico, puede convertirse en
un agente de cambio social al asumir un rol activo en la transmision de valores orientados a la
equidad, contribuyendo no solo al fortalecimiento de la industria deportiva, sino también a la

construccion de una sociedad mas justa e inclusiva.
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