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Profundizando en el debate conceptual sobre sportswashing: narrativas
institucionales de proyeccion reputacional de Ruanda y la Republica
Democrdtica del Congo en redes sociales

RESUMEN

Introduccion: En las ultimas décadas, el deporte se ha consolidado como una herramienta estratégica dentro
de la politica internacional, utilizada por los Estados para proyectar imagen, reforzar su visibilidad global y
fortalecer su posicionamiento territorial. Paralelamente, el concepto de sportswashing ha adquirido
relevancia en el debate académico y mediatico para describir el uso del deporte como mecanismo de
legitimacion reputacional frente a criticas politicas o sociales. Sin embargo, su creciente difusidon ha generado
ambigliedad conceptual y confusion con otras estrategias relacionadas con la diplomacia deportiva y el sport
place branding. Metodologia: El estudio adopta un enfoque cuantitativo basado en el analisis de contenido
digital en redes sociales, examinando 684 publicaciones difundidas durante 2025 por cuentas institucionales
vinculadas a las estrategias de promocién territorial de Ruanda y la Republica Democratica del Congo. Los
datos fueron recopilados mediante la herramienta de analitica social Fanpage Karma y analizados a partir de
tres dimensiones complementarias: actividad comunicativa, rendimiento digital (engagement) y andlisis
Iéxico-discursivo de las narrativas. Resultados: Los hallazgos muestran una clara asimetria en las estrategias
de comunicacion digital de ambos paises. Ruanda desarrolla una estrategia altamente centralizada en torno
a la marca Visit Rwanda, donde el deporte actia como un recurso de elevada visibilidad internacional y alto
rendimiento comunicativo. Por el contrario, la Republica Democratica del Congo presenta una estrategia
mas fragmentada y orientada principalmente hacia la promocién cultural y turistica. Discusion: Los
resultados confirman la utilidad del modelo conceptual del triangulo politico del deporte para interpretar
estas estrategias, evidenciando la predominancia del sport place branding frente a narrativas de diplomacia
deportiva y deporte para el desarrollo. Asimismo, el estudio plantea que el sportswashing puede entenderse
como una interpretacién critica susceptible de emerger transversalmente en este tipo de estrategias.
Conclusiones: La investigacidén contribuye a clarificar el debate conceptual proponiendo un marco analitico
integrador que permite distinguir entre estrategias legitimas de proyeccion territorial y su posible
reinterpretacion critica como sportswashing en contextos de controversia reputacional.

Palabras clave: sportswashing; diplomacia deportiva; sport place branding; poder blando; marca territorial;
diplomacia publica; comunicacién digital.

ABSTRACT

Introduction: In recent decades, sport has become a strategic instrument within international politics, used
by states to project national image, strengthen global reputation and enhance territorial positioning. At the
same time, the concept of sportswashing has gained prominence in both academic and media debates to
describe the use of sport as a reputational legitimization strategy in the face of political or social criticism.
However, its widespread use has generated conceptual ambiguity and confusion with other sport-related
strategies such as sport diplomacy and sport place branding. Methodology: This study adopts a quantitative
approach based on digital content analysis of social media, examining 684 posts published in 2025 by
institutional accounts related to the territorial promotion strategies of Rwanda and the Democratic Republic
of Congo. Data were collected using the social media analytics tool Fanpage Karma and analyzed through
three complementary dimensions: communication activity, digital engagement performance and lexical-
discursive narrative analysis. Results: The findings reveal a clear asymmetry in the communication strategies
of both countries. Rwanda displays a highly centralized strategy around the Visit Rwanda brand, where sport
functions as a key instrument for international visibility and high levels of digital engagement. In contrast,
the Democratic Republic of Congo presents a more fragmented communication strategy focused primarily
on cultural and tourism promotion. Discussion: The results confirm the usefulness of the proposed political
triangle of sport framework for interpreting these strategies, highlighting the predominance of sport place
branding over sport diplomacy and sport for development narratives. Furthermore, the study argues that
sportswashing can be understood as a critical interpretative outcome that may emerge across these
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strategies. Conclusions: The research contributes to clarifying the conceptual debate by proposing an
integrative analytical framework that distinguishes legitimate territorial branding strategies from their
potential reinterpretation as sportswashing in contexts of reputational controversy.

Keywords: sportswashing; sports diplomacy; sport place branding; soft power; place branding; public
diplomacy; digital communication.

1. INTRODUCCION

En las dos ultimas décadas, el deporte se ha consolidado como una herramienta estratégica de politica
publica utilizada por los Estados para proyectar imagen internacional, fortalecer su posicionamiento
competitivo y articular narrativas de identidad nacional (Kavaratzis y Ashworth, 2006; Murray y Pigman,
2014; Nye, 2004). La creciente interconexion entre deporte, diplomacia y reputacion territorial ha impulsado
estrategias de inversidn en patrocinios internacionales, organizacién de eventos y alianzas con actores
deportivos globales, enmarcadas dentro de dindmicas de poder blando y construccion de marca pais (Anholt,
2007; Dentice, 2022; Ginesta y San Eugenio, 2013).

Sin embargo, esta expansion del deporte como instrumento politico ha venido acompafiada de un debate
critico en torno al concepto de sportswashing (Brannagan y Rookwood, 2016; Fruh et al.,, 2022),
ampliamente utilizado, especialmente en el ambito medidtico (Delaney, 2024), para describir situaciones en
las que mayoritariamente actores estatales con déficits democraticos o controversias en materia de
derechos humanos recurren al deporte como mecanismo de legitimacion reputacional (Fruh et al., 2022;
Skey, 2022). La creciente difusién del término ha generado ambigliedad conceptual, planteando una
cuestidon central: ¢en qué punto una estrategia de sport place branding o diplomacia deportiva pasa a ser
interpretada como blanqueamiento reputacional?

Los casos de Ruanda y de la Republica Democratica del Congo constituyen un ejemplo ilustrativo de esta
tensioén entre proyeccion internacional, legitimidad politica y controversia geopolitica (Ginesta, 2025). Entre
2018 y 2025, Ruanda ha desplegado una estrategia intensiva de patrocinio internacional bajo la marca “Visit
Rwanda”, estableciendo acuerdos con clubes europeos de élite y franquicias deportivas estadounidenses
como parte de su estrategia de posicionamiento global (ESPN, 2025). Paralelamente, diversas organizaciones
internacionales han denunciado el presunto respaldo del gobierno ruandés al grupo armado M23 en el este
congoleio, en un contexto marcado por acusaciones de violaciones de derechos humanos y tensiones
regionales persistentes (Freedom House, 2025; Human Rights Watch, 2025; Reuters, 2025a). Desde la
perspectiva congolefia, este conflicto se vincula a problemas estructurales de soberania, seguridad regional
y explotacidén de recursos naturales, configurando un relato contrapuesto al discurso de modernizacién
promovido por la estrategia internacional ruandesa. A su vez, el propio gobierno congolefio ha sido objeto
de criticas por debilidades en gobernanza y derechos humanos, evidenciando una tensién bidireccional en
la disputa narrativa internacional (Amnistia Internacional, 2025; Reuters, 2025b).

Este escenario plantea un problema analitico mas amplio: cémo distinguir entre el uso legitimo del deporte
como herramienta de place branding, diplomacia deportiva, incluso de desarrollo social y comunitario, con
su interpretacion critica como sportswashing en contextos de controversia reputacional. La respuesta no
puede basarse Unicamente en juicios normativos, sino que requiere un marco conceptual que permita
diferenciar estas dindmicas mediante criterios analiticos sistematicos.

Asi pues, el presente trabajo utiliza el caso Ruanda—Republica Democratica del Congo como contexto
empirico para abordar este problema tedrico. En este marco, el sportswashing no se concibe como una
estrategia independiente, sino como una interpretacion critica transversal que puede emerger en relacién
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con distintas formas de instrumentalizacidén politica del deporte. A partir de la revisiéon de la literatura
académica (Coalter, 2013; Dentice, 2022; Giulianotti y Armstrong, 2013; Grix y Brannagan, 2024; Grix et al.,
2023; Murray y Pigman, 2014) y del analisis de narrativas institucionales y mediaticas, se propone un
enfoque que permita distinguir el uso estratégico del deporte como politica publica de branding territorial,
diplomacia deportiva o desarrollo social de su posible interpretacién como mecanismo de legitimacién
reputacional (Fruh et al., 2022; Skey, 2022).

En este contexto, el objetivo del estudio es doble. En primer lugar, desarrollar un marco conceptual
integrador que situe el sportswashing transversalmente entre las esferas tedricas del sport place branding,
la diplomacia deportiva y el deporte para el desarrollo, entendiéndolo como un outcome y no como una
estrategia auténoma (Coalter, 2013; Kavaratzis y Ashworth, 2006; Murray y Pigman, 2014). En segundo lugar,
identificar las condiciones discursivas y narrativas que pueden favorecer la reinterpretacién critica de
determinadas estrategias oficiales de proyeccién territorial vinculadas al deporte como posibles dindmicas
de sportswashing, tomando como casos de estudio las estrategias de comunicacion digital de Ruanda y la
Republica Democratica del Congo en redes sociales. El estudio no mide la recepciéon publica del
sportswashing, sino las narrativas institucionales que pueden favorecer su reinterpretacion critica en
contextos de controversia reputacional.

Este trabajo realiza tres contribuciones principales. En primer lugar, ofrece una conceptualizacién del
sportswashing como categoria analitica critica (una interpretacién evaluativa) y no como una estrategia de
politica publica. En segundo lugar, integra tres corrientes tedricas (marca territorial, diplomacia deportiva y
deporte para el desarrollo) en un modelo triangular unificado que clarifica sus légicas politicas diferenciadas
y sus resultados esperados. En tercer lugar, propone un conjunto de criterios analiticos (motivaciones,
transparencia, narrativa, contexto politico y resultados esperados) que facilitan el andlisis comparado y
reducen la confusién conceptual entre estrategias de branding territorial, diplomacia deportiva y
acusaciones de washing (blanqueamiento).

2. MARCO TEOGRICO
2.1. Politica y deporte: un triangulo estratégico segun la literatura actual

En las relaciones internacionales contempordneas, el deporte se ha consolidado como un instrumento
multifuncional de accion politica, capaz de operar simultaneamente en las dimensiones internas y externas
de estados, regiones o ciudades (Dentice, 2022; Grix y Brannagan, 2024; Grix et al., 2023; Murray y Pigman,
2014). Mas alla de su caracter recreativo o competitivo, el deporte funciona como un vehiculo simbélico de
comunicacion politica, construccién reputacional y articulacién social (Brannagan et al., 2025). Desde esta
perspectiva, el deporte se integra en dinamicas de soft power, diplomacia publica, desarrollo o formacién
de identidades colectivas, al permitir a los lugares proyectar valores, narrativas y/o visiones del mundo hacia
sus publicos objetivos (Entman, 1993; Nye, 2004).

En este sentido, Murray y Pigman (2014) destacan que el deporte se ha convertido en una herramienta
relevante dentro de la diplomacia contemporanea, ya que facilita la interaccidn entre actores estatales y no
estatales, generando canales de comunicacion cultural y politica que pueden influir en la percepcién
internacional de los paises. De forma complementaria, Dentice (2022) o Chadwick (2022) subrayan que la
creciente interconexion entre deporte, economia y politica internacional ha transformado el deporte en un
recurso estratégico dentro de las agendas geopoliticas, especialmente a través de la organizacién de
megaeventos deportivos o de inversiones en clubes y competiciones internacionales.
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Dentro de este marco, la literatura reciente ha analizado como el deporte se inserta en estrategias de politica
exterior orientadas a la construccion de influencia internacional. Grix y Brannagan (2024) sostienen que el
deporte puede ser entendido como un instrumento de diplomacia deportiva que permite a los Estados
alcanzar objetivos politicos, econdmicos y reputacionales mediante la organizacion de megaeventos, el
patrocinio de competiciones o la inversion en clubes de élite. En su andlisis, los autores argumentan que
conceptos como sportswashing y soft power no deben interpretarse como estrategias independientes, sino
como resultados (outcomes) derivados de politicas mds amplias de diplomacia deportiva y politica exterior
y seguridad. Desde esta perspectiva, el deporte actia como un medio para influir en percepciones
internacionales, generar visibilidad global y fortalecer la posicidn internacional de los Estados. En esta misma
linea, Grix et al. (2023) sefialan que el fenédmeno del sportswashing se produce en el contexto de un sistema
deportivo global caracterizado por la interdependencia entre actores estatales, organizaciones deportivas y
mercados internacionales, lo que implica que las estrategias de inversion deportiva deben entenderse como
parte de procesos politicos y econémicos mdas amplios.

En este contexto analitico, el término sportswashing se ha popularizado para describir el uso estratégico del
deporte con el objetivo de mejorar o reconfigurar la proyeccidon reputacional de determinados actores
politicos, especialmente cuando estos enfrentan criticas relacionadas con derechos humanos o gobernanza
(Fruh et al., 2022). Segun Fruh et al., (2022), el sportswashing implica utilizar la visibilidad y la popularidad
del deporte para desviar la atencién de violaciones morales o politicas, redirigiendo el foco hacia narrativas
positivas asociadas al espectaculo deportivo. Sin embargo, la literatura mds reciente matiza esta
interpretacion al sefalar que las inversiones deportivas no deben analizarse Unicamente como estrategias
de encubrimiento reputacional. Por esto, Grix y Brannagan (2024) argumentan que estas acciones pueden
formar parte de estrategias mas complejas de politica exterior, donde el sportswashing constituye a menudo
una fase inicial dentro de un proceso mds amplio de construccién de legitimidad internacional que, si logra
consolidarse a largo plazo, podria traducirse en soft power. No obstante, en sus primeras etapas estas
iniciativas suelen ser interpretadas publicamente como intentos de sportswashing, especialmente cuando
se desarrollan bajo una intensa presién mediatica y debate politico internacional.

Un ejemplo ilustrativo de esta dinamica es la adquisicidn del club inglés Newcastle United por parte del
fondo soberano de Arabia Saudi PIF (Brannagan y Reiche, 2025; Satish et al., 2024). Este movimiento fue
interpretado por numerosos medios y analistas como un caso paradigmatico de sportswashing (Delaney,
2024) en el que la inversién deportiva se percibia como un intento de mejorar la imagen internacional del
pais. Sin embargo, como sefialan Grix y Brannagan (2024), este tipo de iniciativas también puede formar
parte de estrategias mas amplias destinadas a fortalecer la presencia internacional del Estado en el sistema
deportivo global. En cualquier caso, transformar la imagen internacional de un pais constituye un proceso
complejo y prolongado, ya que las percepciones externas y los estereotipos nacionales tienden a ser
persistentes y dificiles de modificar (Anholt, 2011; Grix, 2013). En consecuencia, la relacién entre deporte y
proyeccidn reputacional no puede entenderse como un proceso automatico o inmediato, sino como un
fendmeno condicionado por multiples factores politicos, culturales y, también, comunicativos.

En este punto, resulta especialmente relevante la consideracién al trabajo de Simon Anholt (2011). En el
analisis del concepto, la referencia a los trabajos sobre branding territorial liderados por Simon Anholt, que
se considera uno de los padres de la disciplina, resultan especialmente interesantes para explicar cémo los
Estados compiten simbdlicamente por reputacion, visibilidad e influencia internacional (Anholt, 2011; Grix
et al., 2023). Segun Anholt (2011), la reputacion de un pais se construye a través de multiples dimensiones
(politicas, culturales, econémicas o turisticas) que contribuyen a configurar la imagen internacional del
territorio. En este sentido, el deporte puede funcionar como un recurso particularmente eficaz dentro de
estas estrategias de construccién de marca territorial, ya que combina visibilidad mediatica global, capacidad
narrativa y fuerte conexién emocional con las audiencias (Rein y Shields, 2007).
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No obstante, la revisidon de la literatura nos plantea el reto de integrar de manera mucho mas concreta la
dimension del branding territorial al actual modelo conceptual del sportswashing, de caracter mucho mas
politoldgico. En otras palabras, aunque mucha de la literatura cientifica proveniente de las Ciencias Politicas
o Relaciones Internacionales, principalmente, reconoce implicitamente la dimensién territorial vy
reputacional del deporte, el marco tedrico desarrollado por estos autores se centra principalmente en la
relacidn entre diplomacia deportiva, sportswashing y soft power, dejando en segundo plano la integracién
explicita de la dimension del branding territorial. Esta limitacion ha sido sefialada indirectamente por algunos
trabajos recientes que advierten que el debate académico sobre sportswashing ha tendido a adoptar
enfoques excesivamente normativos o centrados en la dimensiéon politica del fenédmeno, sin incorporar
plenamente perspectivas provenientes de los estudios de comunicacién o de place branding (Jacobsen,
2026; Kazakov, 2025), que ademas pueden ayudar a tener una vision mucho mas holistica del fendmeno y
situarlo en la légica subestatal.

En este sentido, puede identificarse un vacio conceptual en la literatura. A pesar de que los estudios sobre
diplomacia deportiva y sportswashing reconocen el papel del deporte en la proyeccion reputacional de las
organizaciones politicas, todavia existe una limitada integracidn entre estos enfoques y las teorias de marca
territorial. Dicho de otro modo, aunque el concepto de place branding es introducido por Grix (2013) a través
de la referencia a Anholt (2011), su marco conceptual sobre sportswashing no desarrolla plenamente esta
dimension territorial, lo que deja sin explorar la interseccion entre diplomacia deportiva, framing mediatico
y estrategias de construccidon de marca territorial. Este vacio analitico abre una oportunidad de investigacion
significativa, ya que permite explorar cdmo las inversiones deportivas, la cobertura medidtica y las narrativas
reputacionales contribuyen a la construccién estratégica de la imagen internacional de los territorios.

Por ello, complementando las valiosas aportaciones anteriores (Brannagan et al., 2025; Delaney, 2024; Fruh
et al., 2022; Grix et al., 2023) y con el objetivo de sistematizar estos usos politicos del deporte, el presente
estudio propone un modelo analitico integrador que articula tres dimensiones estratégicas
interrelacionadas, provenientes de tres ambitos disciplinares: del place branding, de la diplomacia publica 'y
de los estudios sobre desarrollo y paz. En las tres disciplinas, el deporte se puede considerar un activo
estratégico, articulando lineas de investigacidn, y transferencia de conocimiento, como el sport place
branding, diplomacia deportiva y deporte para el desarrollo. Asi pues, este modelo no pretende describir
categorias independientes, sino explicar cdmo el deporte funciona como plataforma politica transversal
capaz de producir resultados diferenciados en funcidn de los objetivos estratégicos perseguidos.

Cada vértice del tridngulo representa una légica politica especifica. En primer lugar, el sport place branding
se orienta a la construccién de reputacidn territorial y competitividad socio-simbdlica; la diplomacia
deportiva se centra en la proyeccién internacional y la configuracion del soft power; y el deporte para el
desarrollo persigue objetivos de cohesidn social y estabilidad interna (Coalter, 2013; Kavaratzis y Ashworth,
2006; Murray y Pigman, 2014). Aunque estos enfoques han sido tradicionalmente estudiados de forma
separada, el modelo triangular que se presenta en la Figura 1, permite comprender su interrelacién y su uso
estratégico coordinado dentro de politicas publicas contemporéaneas.
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Figura 1. Diagrama conceptual del trigngulo politico del deporte

BRANDING TERRITORIAL/
SPORT PLACE BRANDING

OUTCOMES

IDENTIDAD COMPETITIVA

DEPORTE
Y
POLITICA
OUTCOMES OUTCOMES
PODER BLANDO COHESION SOCIAL
E INTERNA
DIPLOMACIA PUBLICA/ ESTUDIOS SOBRE DESARROLLO Y
DIPLOMACIA DEPORTIVA PAZ/ DEPORTE PARA EL DESARROLLO

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la revision de la literatura existente, sobre esta estructura conceptual intentaremos
superponer el sportswashing, que entendemos no como un vértice adicional, sino como una categoria critica
transversal que puede operar sobre cualquiera de las tres dimensiones cuando el deporte es
instrumentalizado en contextos de disputa reputacional o controversia politica. Esta perspectiva permite
analizar de forma sistematica las condiciones bajo las cuales el deporte pasa de ser una herramienta legitima
de politica publica a convertirse en objeto de cuestionamiento normativo.

2.2. Sport Place Branding: la competitividad y vertebracion territorial

El sport place branding es la estrategia mediante la cual un pais, ciudad o region utiliza eventos deportivos,
infraestructuras u organizaciones deportivas para fortalecer su marca de territorio y mejorar su identidad
competitiva. Esta visidn se integra en la teoria de branding territorial de Rein y Shields (2007). Anholt (2007)
define la identidad competitiva como la suma de reputacién, gobernanza y valor percibido de un lugar;
Kavaratzis y Ashworth (2006) destacan que el branding urbano es una afirmacion estratégica de identidad
de una ciudad. Aplicado al deporte, implica gestionar la imagen pais a través de grandes eventos (Juegos
Olimpicos, Mundiales) o del éxito de ligas nacionales (Fernandez y Villar, 2022). Richelieu (2018) observa que
histéricamente el deporte se utilizé para branding principalmente en megaeventos deportivos, aunque
existen pocos estudios sobre el rol de equipos locales en la marca ciudad.

El outcome de este vértice es la competitividad territorial: no solo econdémica sino sociocultural. Una marca
deportiva fuerte puede aumentar el turismo, atraer inversores y generar orgullo y pertenencia en los
habitantes (Fernandez y Villar, 2022). Por ejemplo, ciudades pequefias han transformado areas
postindustriales en ecosistemas deportivos para reposicionarse (Dentice, 2022). A nivel interno, el deporte
aporta cohesion cultural: la identidad futbolistica de una regidén consolida narrativas colectivas (Fernandez
y Villar, 2022).
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Varios componentes del sport place branding son clave: la alianza entre la marca local y la del club
(personalizacién de la marca ciudad), la narrativa de éxito compartido, y la exposicion mediatica
internacional (Hassen y Giovanardi, 2018). El deporte en el brand building contribuye a narrativas de legado:
se proyecta que los beneficios sociales (desarrollo urbano, infraestructura) persisten tras los eventos
(Moragas y Botella, 1995). En suma, sport place branding responde a una estrategia planificada: utiliza
eventos y activos deportivos para crear un capital simbdlico del lugar, con el resultado politico de mayor
competitividad en mercados globales y cohesidn interna (Kavaratzis y Ashworth, 2006; Richelieu, 2018).

2.3. Diplomacia deportiva: soft power y proyeccion internacional

La diplomacia deportiva emplea al deporte como herramienta para mejorar la influencia internacional de un
pais (Nye, 2004; Murray y Pigman, 2014). Consecuentemente, el reforzamiento del poder blando deviene el
principal outcome de la diplomacia deportiva. Nye (2004) definié el poder blando como “el poder de
seducciéon que un Estado ejerce sobre otros” (pp.5-11) mediante recursos culturales y valores atractivos. El
deporte, como espectdculo global, se encuadra en esa visidn: ofrece a las naciones canales de comunicacién
no coercitivos. Murray y Pigman (2014) sefialan que la competicién deportiva internacional es un canal ideal
para que naciones, regiones y ciudades compartan sus identidades, méritos y “marcas” con el resto del
mundo. En este marco, los paises organizan amistosos, participan en organismos deportivos multilaterales,
o forjan alianzas con estrellas deportivas para ganar credibilidad ante audiencias globales.

La diplomacia deportiva deberia reforzar la proyeccién internacional y la mejora de la imagen del pais en el
extranjero. El objetivo no es tanto la cohesidn interna, sino incrementar el soft power: persuadir y atraer
(Nye, 2004). Es una forma de diplomacia publica, dentro de lo que Cull (2008) entiende como diplomacia
cultural, en la que los intercambios deportivos, la visibilidad en medios y la cooperacién con actores no
estatales (clubes, federaciones internacionales) sirven para reforzar la agenda exterior. Por ejemplo, la
participacién en los Juegos Olimpicos brinda un escenario para exhibir valores nacionales (Inclusidn,
modernidad) bajo un lema oficial de pais (Murray y Pigman, 2014). Paises emergentes han utilizado las becas
deportivas y académicas como diplomacia blanda regional (Pigman, 2010).

Como seiiala Dentice (2022), los Estados petroleros del Golfo Pérsico han convertido los deportes de élite
en expresiones de su poder blando internacional. Han invertido en equipos y en megaeventos para limpiar
su imagen ante prejuicios globales. Sin embargo, esta estrategia es criticada cuando se ve como un intento
de enmascarar problemas politicos (lo cual enlaza con sportswashing). En resumen, Diplomacia deportiva
persigue incrementar la influencia internacional estatal mediante el branding territorial, incorporando el
deporte a la diplomacia publica formal e informal (Murray y Pigman, 2014; Dentice, 2022).

2.4. Deporte para el desarrollo: la cohesidn social y estabilidad

La perspectiva de deporte para el desarrollo pone el énfasis en los objetivos internos de inclusién y
estabilidad social a través del deporte (Coalter, 2013). Asimismo, Giulianotti (2011) conceptualiza el sector
deporte para el desarrollo y la Paz como una esfera de actividad global en la que el deporte se utiliza
intencionalmente para objetivos sociales y de desarrollo, articulando multiples actores y dominios que
buscan generar beneficios mas alla de la practica deportiva competitiva. Aqui el deporte no es un fin en si
mismo, sino un medio para mejorar indicadores sociales: salud publica, educacidn, igualdad de género y
convivencia pacifica. Organizaciones como la ONU han impulsado programas deportivos para jovenes en
riesgo o para la integraciéon de minorias. Segun Giulianotti y Armstrong (2013), el sector de deporte,
desarrollo y paz crecidé notablemente al fundarse ONG vy politicas dedicadas a ello, reconociendo el deporte
como forma de capital social.
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El outcome de este vértice se sitla en la cohesion social y la mejora de la calidad de vida interna. Iniciativas
de fatbol comunitario, atletismo recreativo o eventos deportivos locales promueven relaciones
interpersonales, reducen tensiones étnicas y empoderan a grupos vulnerables (Coalter, 2013). En contextos
africanos, diversos programas han utilizado el deporte como herramienta de reconciliacidon postconflicto y
prevencion de violencia, desplazando la narrativa diplomatica hacia marcos de desarrollo social, educacion
y salud. No obstante, Coalter (2013) advierte que la evidencia empirica sobre estos impactos no siempre es
robusta, aunque identifica efectos acumulativos en términos de construccion de capital social. En esta linea,
el modelo del ripple effect propuesto por Svensson (2017) subraya que los efectos del deporte para el
desarrollo no son lineales ni inmediatos, sino que se expanden progresivamente desde el individuo hacia la
comunidad y, eventualmente, hacia niveles estructurales mas amplios.

En sintesis, el deporte para el desarrollo estd vinculado bdsicamente a objetivos de politica social interna:
usar el deporte para construir lugar, no para venderlo. Su éxito politico se mide en indicadores de integracion
y bienestar mds que en medallas o indices de marca-pais.

2.5. Sportswashing: definicion critica y eurocentrismo

El concepto de sportswashing ha experimentado una rapida expansién en el debate mediatico y académico
contempordaneo, particularmente en el andlisis de las relaciones entre deporte, poder politico y reputacién
internacional (Fruh et al., 2022; Grix y Brannagan, 2024; Grix et al., 2023; Skey, 2022). Sin embargo, pese a
su creciente uso, el término continda presentando una notable ambigliedad conceptual, siendo empleado
como etigueta normativa, categoria descriptiva o acusacion politica sin una delimitacion analitica precisa
(Fruh et al., 2022; Skey, 2022). Esta falta de claridad ha generado confusién tedrica, especialmente en su
relacion con estrategias de sport place branding y diplomacia deportiva, mientras que el deporte para el
desarrollo ha permanecido relativamente al margen del debate conceptual.

Desde una perspectiva analitica, y a partir del tridngulo conceptual previamente definido en la Figura 1 (sport
place branding, diplomacia deportiva y deporte para el desarrollo), el presente estudio entiende el
sportswashing no como una estrategia politica auténoma, sino como una categoria critica interpretativa
aplicada a determinadas practicas deportivas en contextos de controversia reputacional. En este sentido, el
sportswashing no describe una politica publica en si misma, sino un proceso de relectura normativa
mediante el cual inversiones deportivas, eventos o asociaciones internacionales son interpretados como
intentos de desviar, suavizar o normalizar criticas politicas significativas (Entman, 1993; Skey, 2022).

Fruh et al. (2022) identifican los mecanismos caracteristicos del sportswashing en la distracciéon simbdlica,
la minimizacion de conflictos y la normalizaciéon reputacional a través del espectaculo deportivo. Estos
procesos operan mediante la reconfiguracidén narrativa: el deporte genera visibilidad positiva y atencién
global que puede desplazar del foco mediatico cuestiones relacionadas con déficits democraticos, conflictos
armados o vulneraciones de derechos humanos. En este marco, el sportswashing funciona principalmente
como un fenédmeno discursivo y reputacional mas que como una politica deportiva estructurada.

La literatura también ha sefialado criticas de orientacién cultural. Algunos autores sostienen que la etiqueta
sportswashing ha sido aplicada con sesgo occidental, atribuyéndose principalmente a Estados no europeos,
pese a que potencias democraticas también han utilizado histéricamente el deporte con fines
geoestratégicos (Giulianotti y Armstrong, 2013). No obstante, el énfasis critico suele concentrarse en
contextos marcados por déficits institucionales, conflictos politicos o controversias en materia de derechos
humanos (Dentice, 2022). Aunque el fendmeno ha sido especialmente visible en casos no occidentales,
conceptualmente puede emerger en cualquier contexto donde el deporte sea utilizado para mitigar
tensiones reputacionales, sea de Estados o entidades subestatales.
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En el marco propuesto, el sportswashing no constituye la antitesis del sport place branding ni una estrategia
politica auténoma, sino una categoria critica evaluativa que emerge como outcome contingente cuando
practicas de diplomacia deportiva, sport place branding o deporte para el desarrollo son reinterpretadas en
contextos de controversia reputacional, generando una brecha entre la narrativa deportiva proyectada y el
contexto politico subyacente (Fruh et al., 2022; Skey, 2022).

La literatura permite identificar un conjunto de condiciones que favorecen la aparicién de esta
interpretacion critica. En primer lugar, la motivacidén y coherencia estratégica: mientras el place branding y
la diplomacia deportiva persiguen objetivos explicitos de competitividad territorial, proyeccién internacional
o desarrollo social, el sportswashing se atribuye cuando la accién deportiva aparece desconectada del
contexto politico o se percibe como intento de neutralizar criticas significativas (Dentice, 2022; Skey, 2022).
En segundo lugar, el contexto politico, dado que la etiqueta sportswashing suele emerger en escenarios
marcados por conflictos, déficits institucionales o cuestionamientos internacionales, aunque
conceptualmente no se limita a sistemas no democraticos (Dentice, 2022; Fruh et al., 2022).

En tercer lugar, la dimensién narrativa y comunicativa resulta central. Desde la teoria del framing, el deporte
puede actuar como mecanismo de reencuadre simbdlico, desplazando la atencion publica desde
problemdticas estructurales hacia narrativas positivas asociadas al espectaculo deportivo (Entman, 1993;
Skey, 2022). En cuarto lugar, el grado de transparencia influye en su interpretacién: las estrategias de place
branding suelen presentarse como politicas explicitas de promocion territorial, mientras que la acusacion de
sportswashing emerge cuando se percibe opacidad o disonancia entre discurso y contexto politico (Dentice,
2022; Fruh et al., 2022). Finalmente, el outcome esperado constituye un elemento diferenciador clave:
mientras las estrategias de branding, diplomacia o desarrollo buscan beneficios sociales, territoriales o
relacionales, el sportswashing se interpreta principalmente como un intento de legitimacidn reputacional
externa mediante distraccion simbdlica (Fruh et al., 2022; Skey, 2022).

Desde esta perspectiva, el sportswashing no describe una politica deportiva especifica, sino una categoria
analitica evaluativa que emerge cuando existe una brecha significativa entre la narrativa deportiva
proyectada y el contexto politico subyacente, permitiendo analizar de forma sistematica cuando el deporte
funciona como herramienta legitima de politica publica y cuando su instrumentalizaciéon genera
cuestionamientos reputacionales (Entman, 1993; Fruh et al., 2022; Skey, 2022).

En este marco, el modelo propuesto proyecta un tridngulo politico del deporte, en el que cada vértice
responde a ldgicas diferenciadas pero interconectadas: la diplomacia deportiva se orienta a la proyeccién
internacional y al refuerzo del poder blando; el sport place branding se centra en la construccion de identidad
competitiva y posicionamiento territorial; y el deporte para el desarrollo responde a dindmicas internas de
cohesiodn social e inclusién. El deporte actua, asi como conducto transversal de comunicacién, influencia y
persuasion, mientras que el sportswashing se configura como un outcome posible derivado de estas
dindmicas cuando surgen condiciones de controversia reputacional.
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Figura 2. Sintesis del modelo conceptual propuesto, en el que el deporte actia como conducto politico
transversal y el sportswashing se configura como un outcome posible derivado de las dindmicas del
trigngulo
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Fuente: Elaboracion propia.

En este modelo (ver Figura 2), el sportswashing no constituye una estrategia politica auténoma, sino un
outcome contingente que emerge cuando procesos de diplomacia deportiva, sport place branding o deporte
para el desarrollo son reinterpretados criticamente en contextos de controversia reputacional, generando
una brecha entre la narrativa deportiva proyectada y el contexto politico subyacente.

3. METODOLOGIA

El presente estudio adopta un enfoque metodolégico cuantitativo basado en el andlisis de contenido digital
aplicado a redes sociales, con el objetivo de examinar las estrategias de comunicacion territorial vinculadas
al deporte desarrolladas por Ruanda y la Republica Democratica del Congo en el contexto de sus politicas de
promocidén internacional. El analisis de contenido constituye una metodologia ampliamente utilizada en
estudios de comunicacion digital, branding territorial y diplomacia publica, ya que permite examinar de
manera sistematica y replicable grandes volumenes de contenido comunicativo difundido en plataformas
digitales (Krippendorff, 2018; Neuendorf, 2017).

En el dmbito del place branding y |a diplomacia deportiva, las redes sociales se han consolidado como canales
estratégicos para la construccion de narrativas territoriales y la proyeccién de la imagen internacional de los
Estados (Anholt, 2011; Buhmann y Ingenhoff, 2015). En particular, las campafias de promocion turistica y/o
de diplomacia deportiva utilizan estas plataformas para difundir contenidos audiovisuales, establecer
marcos narrativos y generar interaccion con audiencias internacionales (Ginesta y San Eugenio, 2013;
Richelieu, 2018). Desde esta perspectiva, el analisis sistematico de publicaciones en redes sociales permite
identificar tanto las estrategias discursivas como los elementos visuales y narrativos utilizados por los actores
institucionales en sus politicas de posicionamiento territorial.
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3.1. Muestra y recogida de datos

La base empirica del estudio esta compuesta por n = 684 publicaciones en redes sociales, recopiladas en una
base de datos estructurada que incluye informacidn sobre el contenido, enlaces al material visual asociado
y métricas de interaccion generadas por los usuarios. Los datos fueron obtenidos mediante la herramienta
de analitica digital Fanpage Karma, una plataforma profesional utilizada para el andlisis de rendimiento en
redes sociales. Esta herramienta permite extraer de forma sistematica indicadores relacionados con la
actividad comunicativa, el alcance de las publicaciones y el engagement generado por los usuarios. El uso de
herramientas de analitica social se ha consolidado como una practica habitual en investigaciones académicas
sobre comunicacion digital y marketing en redes sociales, al facilitar la recopilacion y sistematizacién de
grandes volumenes de datos procedentes de plataformas sociales (Cvijikj y Michahelles, 2013; Tafesse y
Wien, 2018).

La muestra analizada incluye publicaciones procedentes de perfiles institucionales y turisticos vinculados a
la promocidn territorial de Ruanda y la Republica Democratica del Congo desde el 1 de enero de 2025 al 31
de diciembre de 2025. Estas cuentas representan los principales canales digitales utilizados por ambos paises
para difundir narrativas de promocidn turistica, cooperacidn internacional y posicionamiento territorial. Las
cuentas seleccionadas pertenecen a cuatro plataformas sociales principales, Instagram, TikTok, Facebook y
YouTube, consideradas actualmente los espacios mads relevantes para la comunicacidn estratégica de las
organizaciones turisticas y las marcas territoriales (Buhmann y Ingenhoff, 2015; Xiang et al., 2017). La Tabla
1 recoge el conjunto de cuentas institucionales incluidas en el andlisis.

Tabla 1. Cuentas oficiales analizadas en redes sociales

Pais Institucién / | Plataforma | N2 de seguidores Cuenta
Marca
Rwanda Visit Rwanda Instagram 151.000 https://www.instagram.com/visitrwanda now
Rwanda Visit Rwanda Facebook 127.000 https://www.facebook.com/visitrwandanow
Rwanda Visit Rwanda YouTube 15.500 https://www.youtube.com/@VisitRwanda
Republica Democratica | Ministerio de | Instagram 6.628 https://www.instagram.com/mintourismerdc/
del Congo Turismo RDC
Republica Democratica |Office National| Instagram 2.477 https://www.instagram.com/officenationaltouris
del Congo du Tourisme me_rdcongo
RDC
Republica Democratica| Tourismerdc TikTok 2.536 https://www.tiktok.com/@tourismerdc
del Congo
Republica Democratica |Office National| Facebook 25.000 https://www.facebook.com/officetourismerdc
del Congo du Tourisme
RDC
Republica Democratica | Ministerio de Facebook 36.000 https://www.facebook.com/MinistereduTourisme
del Congo Turismo RDC Rdc/
Republica Democratica | DRC Tourism YouTube 10.100 https://www.youtube.com/@drctourism
del Congo
Republica Democratica Canal YouTube 71 https://www.youtube.com/channel/UCPe78SNgD
del Congo institucional cA7gd091xKo-GQ
turismo
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En total, el andlisis incluye diez cuentas institucionales pertenecientes a organismos turisticos y marcas
territoriales de Ruanda y la Republica Democratica del Congo. En el caso de Ruanda, la comunicacién digital
se articula de forma centralizada en torno a la marca pais Visit Rwanda, cuyos perfiles oficiales en Instagram,
Facebook y YouTube fueron incluidos en el estudio. TikTok no fue incorporado al andlisis en el caso ruandés
debido a la inexistencia de una cuenta institucional oficial activa de Visit Rwanda durante el periodo de
recogida de datos. Por el contrario, en la Republica Democratica del Congo la comunicacion turistica se
encuentra distribuida entre distintas instituciones, como el Ministerio de Turismo, el Office National du
Tourisme y diversos canales institucionales asociados a la promocién turistica. Por esta razén, se
incorporaron varias cuentas adicionales pertenecientes a estas entidades con el fin de capturar la diversidad
de actores implicados en la promocidn digital del destino. Esta diferencia implica que la comparacién no es
plenamente simétrica, sino que contrapone una marca territorial centralizada en el caso ruandés y una
arquitectura institucional mas fragmentada en el caso congolefio.

La inclusion de multiples plataformas (Instagram, Facebook, TikTok y YouTube) permite analizar de forma
mas completa las estrategias de comunicacién digital empleadas para promover el turismo y proyectar
narrativas vinculadas al deporte y al desarrollo territorial. Estas plataformas fueron seleccionadas debido a
su relevancia en la difusion de contenidos visuales y audiovisuales, especialmente relevantes en las
estrategias contempordneas de promocién turistica y construccién de marca territorial.

Las cuentas fueron seleccionadas mediante busqueda sistematica en las pdginas oficiales de las instituciones
y verificacidn de su caracter institucional, excluyendo perfiles personales, cuentas no verificadas o perfiles
no vinculados directamente a organismos publicos de promocién turistica. Aunque algunas instituciones
analizadas mantienen perfiles activos en X (Twitter), esta plataforma no fue incluida en el analisis debido a
limitaciones técnicas en la extraccion de métricas a través de la herramienta de andlisis Fanpage Karma
durante el periodo de recopilacién de datos, lo que impedia obtener indicadores homogéneos y comparables
con el resto de las plataformas analizadas.

3.2. Estrategia de analisis

El andlisis empirico se estructurd en tres dimensiones analiticas complementarias que permiten examinar
de manera integrada la actividad comunicativa, el rendimiento digital y las narrativas discursivas presentes
en las estrategias de promocidn territorial desarrolladas por Ruanda y la Republica Democratica del Congo
en redes sociales.

Este enfoque combina analisis de contenido cuantitativo, analisis de engagement digital y analisis léxico-
discursivo, metodologias ampliamente utilizadas en estudios de comunicacidon digital, marketing territorial
y andlisis de redes sociales (Krippendorff, 2018; Neuendorf, 2017; Tafesse y Wien, 2018). La combinacién de
estas aproximaciones permite examinar no solo el volumen de actividad comunicativa, sino también la
eficacia de los contenidos difundidos y los marcos narrativos que estructuran la comunicacion institucional.

3.3. Analisis de la actividad comunicativa en redes sociales

En una primera fase se analizd la actividad comunicativa de las cuentas institucionales en redes sociales, con
el objetivo de identificar la intensidad de uso de cada plataforma vy las diferencias existentes entre los dos
paises analizados. El estudio examind el numero total de publicaciones generadas por cada cuenta
institucional, asi como su distribucién entre distintas plataformas digitales (Facebook, Instagram, TikTok y
YouTube). Este tipo de indicadores permite evaluar la presencia digital de las organizaciones y el peso
estratégico de cada red social dentro de la estrategia comunicativa (Cvijikj y Michahelles, 2013; Tafesse y
Wien, 2018).
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El analisis comparativo de la actividad comunicativa constituye una practica habitual en los estudios sobre
comunicacion turistica y place branding, ya que permite identificar diferencias en la intensidad y orientacion
de las estrategias digitales desplegadas por los territorios (Buhmann y Ingenhoff, 2015; Xiang et al., 2017).
En este caso, la medicion del volumen de publicaciones permite evaluar el grado de desarrollo de la
estrategia digital de cada pais y detectar posibles asimetrias en la produccion de contenido institucional.

3.4. Analisis del rendimiento comunicativo: engagement digital

En una segunda fase se analizé el rendimiento comunicativo de las publicaciones, utilizando como indicador
principal la tasa de interaccion (engagement rate) generada por cada contenido. Las métricas de
engagement constituyen uno de los indicadores mas utilizados en la literatura académica sobre
comunicacién digital y marketing en redes sociales, ya que permiten evaluar el nivel de respuesta e
implicacion generado por los usuarios ante determinados contenidos (Cvijikj y Michahelles, 2013; Tafesse y
Wien, 2018). En este estudio, la tasa de interaccion se calculd a partir de las principales métricas de
participacidn disponibles en cada plataforma (“me gusta”, comentarios, compartidos/retuits y otras formas
de interaccidn propias de cada red social) en relacidon con el tamano de la comunidad digital de cada perfil.
Concretamente, se consideraron las interacciones registradas en Instagram, Facebook, YouTube y TikTok,
adaptando las métricas a las funcionalidades de cada plataforma (por ejemplo, likes, comentarios,
compartidos o retuits). De este modo, el engagement rate se estimé mediante la siguiente férmula:

Engagement rate = (Total de interacciones / NUmero de seguidores) x 100.

Donde el total de interacciones incluye la suma de “me gusta”, comentarios, compartidos o retuits, asi como
otras acciones de participacién disponibles en cada red social. No obstante, estos indicadores deben
interpretarse con cautela, ya que las dinamicas de interaccién, visibilidad algoritmica y participacion de
usuarios difieren entre plataformas como Instagram, Facebook, TikTok o YouTube. En consecuencia, las
métricas de engagement obtenidas permiten identificar tendencias generales de rendimiento comunicativo,
pero no constituyen medidas equivalentes ni comparables en términos absolutos entre plataformas
digitales.

En el presente estudio se identificaron las publicaciones que registraron tasas de interaccidn
significativamente superiores a la media del conjunto de datos, con el objetivo de detectar patrones
comunicativos asociados a contenidos de alto impacto digital. Este andlisis permite examinar qué tipos de
mensajes, narrativas o recursos visuales generan mayores niveles de engagement entre las audiencias,
aportando informacidn relevante sobre la eficacia comunicativa de las estrategias de promocién territorial
difundidas en redes sociales.

3.5. Analisis léxico y narrativo del contenido

En una tercera fase se realizd un analisis |éxico-discursivo del contenido textual de las publicaciones, con el
objetivo de identificar las palabras, conceptos y narrativas mas utilizadas en la comunicacién digital de
ambos paises.

El analisis |éxico, técnica muy utilizada en el ambito cientifico de comunicacidn digital, marketing territorial
y analisis de discurso, permite detectar patrones semanticos y marcos narrativos dominantes en grandes
corpus textuales (Cristofol et al., 2025), y, desde el punto de vista del place branding, este tipo de analisis
resulta especialmente interesante para examinar cémo los territorios construyen narrativas identitarias
orientadas a proyectar una imagen especifica hacia audiencias internacionales (Anholt, 2011; Kavaratzis y
Ashworth, 2006).
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En este estudio se identificaron las palabras y expresiones mas utilizadas en las publicaciones analizadas, lo
qgue permite detectar los elementos discursivos que estructuran la comunicacidn institucional. Este
procedimiento facilita la identificacion de narrativas relacionadas con la promocion turistica, la identidad
nacional, el desarrollo territorial o la cooperacién internacional.

Asimismo, el analisis léxico fue complementado con una codificacién tematica del contenido, basada en el
sistema de categorias descrito anteriormente (frame narrativo, publico objetivo, promesa territorial,
elementos de credibilidad, tono comunicativo, contenido visual y llamadas a la accién). La combinacién de
analisis léxico y codificaciéon temadtica permite examinar de manera integrada tanto la dimension discursiva
como la dimensién estratégica de la comunicacidn digital institucional. La fiabilidad de la codificacion
temdtica fue calculada mediante Cohen’s Kappa, obteniéndose valores satisfactorios en las variables
analizadas, y se complementé con la resolucidn de discrepancias por consenso.

3.6. Integracion analitica con el modelo conceptual

Finalmente, los resultados obtenidos en las fases anteriores fueron interpretados a partir del marco
conceptual propuesto en este estudio, basado en el tridngulo politico del deporte propuesto en este articulo
gue esta compuesto por tres dimensiones analiticas: Sport place branding, Diplomacia deportiva y Deporte
para el desarrollo (Figuras 1y 2). Este procedimiento permite analizar como las estrategias comunicativas
identificadas en redes sociales se relacionan con las distintas légicas politicas sobre el uso del deporte en la
proyeccion internacional de los Estados, asi como con el debate académico contemporaneo sobre el
fendmeno del sportswashing (Fruh et al., 2022; Grix y Brannagan, 2024; Grix et al., 2023; Skey, 2022). De
este modo, el andlisis empirico no se limita a describir patrones comunicativos en redes sociales, sino que
permite situar dichas estrategias dentro de los marcos teéricos que explican la instrumentalizacién politica
del deporte en la construccion de la proyeccidn reputacional.

4. RESULTADOS
4.1. Actividad comunicativa en redes sociales

El andlisis de la actividad comunicativa revela diferencias significativas en la intensidad y estructura de la
presencia digital de los actores institucionales analizados de Ruanda y la Republica Democratica del Congo.
En total, el corpus analizado esta compuesto por 684 publicaciones en redes sociales, procedentes de
perfiles institucionales vinculados a la promocidn turistica y territorial de estos dos paises de la regidn de los
Grandes Lagos durante el afio 2025. Los resultados muestran una clara asimetria en la produccion de
contenido digital entre ambos casos: mientras que Ruanda concentra la mayor parte de la actividad
comunicativa a través de la marca territorial Visit Rwanda, las instituciones congolefias presentan una
estrategia mas fragmentada, distribuida entre multiples cuentas institucionales. Esta diferencia resulta
especialmente relevante en el contexto del estudio, ya que la marca Visit Rwanda ha articulado su estrategia
internacional de posicionamiento territorial mediante alianzas deportivas globales y patrocinios vinculados
al futbol profesional, lo que convierte al deporte en un vector central de su narrativa de promocién
internacional.

La cuenta Visit Rwanda acumula 424 publicaciones, lo que representa aproximadamente el 62% del total de
contenido analizado, consolidandose como el principal actor comunicativo del ecosistema digital estudiado.
Este predominio refleja la centralizacion de la estrategia de comunicacién digital de Ruanda en torno a una
Unica marca pais que utiliza el deporte como instrumento de visibilidad global y proyeccion reputacional. En
contraste, las instituciones congolenas analizadas presentan voliumenes de publicacion considerablemente
menores, distribuidos entre distintas entidades como el Ministerio de Turismo o la Oficina Nacional de
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Turismo, lo que sugiere una menor articulacion estratégica del deporte como herramienta de
posicionamiento internacional.

Desde el punto de vista de las plataformas utilizadas, Instagram y Facebook concentran la mayor parte de la
actividad comunicativa, con 330 y 305 publicaciones respectivamente, mientras que YouTube presenta una
actividad significativamente menor (43 publicaciones) y TikTok aparece como una plataforma todavia
incipiente en la estrategia institucional, con apenas 6 publicaciones registradas en el conjunto de la muestra.
Esta distribucion, reflejada en la Tabla 2, indica que las estrategias de comunicacion priorizan plataformas
visuales con fuerte capacidad narrativa y alcance internacional. Estas plataformas resultan particularmente
relevantes para la difusién de contenidos asociados al deporte (como eventos, infraestructuras deportivas o
alianzas con clubes y competiciones) que funcionan como herramientas simbdlicas para proyectar
modernidad, apertura internacional y capacidad organizativa dentro de las estrategias contemporaneas de
branding territorial. No obstante, estas diferencias deben interpretarse teniendo en cuenta la asimetria
muestral descrita anteriormente.

Tabla 2. Distribucion de publicaciones por perfil institucional y red social.

Sumatorio
Facebook |Instagram| TikTok | YouTube | Sumatorio porcentual
DRC Tourism 21 21 3,07%
Ministére du Tourisme de la RDCongo 52 52 7,60%
Ministére du Tourisme RDC 62 62 9,06%
Office National du Tourisme RDCongo 67 67 9,80%
RD Congo Cceur de I’Afrique 52 52 7,60%
tourismerdc 6 6 0,88%
Visit Rwanda 211 191 22 424 61,99%
Suma total 330 305 6 43 684 100,00%

Fuente: Elaboracién propia.

En conjunto, estos resultados reflejan la existencia de dos modelos diferenciados de presencia digital. Por
un lado, Ruanda articula una estrategia altamente centralizada y consistente en torno a la marca Visit
Rwanda, que concentra la mayor parte de la actividad comunicativa y del impacto generado en redes
sociales, alcanzando aproximadamente el 61,99% del total de publicaciones analizadas. Por otro lado, la
Republica Democratica del Congo presenta una estructura comunicativa mas dispersa entre distintas
entidades institucionales, cuyos perfiles muestran niveles de participacion significativamente menores, con
porcentajes individuales que oscilan entre el 0,88% y el 9,80% del total de publicaciones analizadas.

4.2. Estructura narrativa y estratégica de la comunicacidn digital

Con el objetivo de analizar las caracteristicas de la comunicacidn institucional en redes sociales, se examiné
el contenido de las publicaciones a partir de siete dimensiones analiticas: marco narrativo, publico objetivo,
promesa territorial, elementos de credibilidad (proof points), tono comunicativo, recursos visuales y
llamadas a la accion. Este enfoque permite identificar cdmo las instituciones analizadas articulan su narrativa
digital para proyectar una imagen internacional del territorio, prestando especial atencién al papel que el
deporte desempefia como recurso simbodlico dentro de las estrategias contemporaneas de promocién
territorial y diplomacia publica. El analisis revela varios patrones relevantes en la estructura narrativa de la
comunicacion digital analizada.
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En primer lugar, el marco narrativo predominante es el turismo, presente en 347 publicaciones (50,7%), lo
gue confirma el papel central de la promocidn turistica dentro de las estrategias de comunicacidn territorial
de ambos paises. No obstante, este marco se complementa con otros relatos que contribuyen a reforzar la
construccion de una imagen internacional positiva. El segundo marco mas frecuente corresponde al orgullo
nacional, con 198 publicaciones (28,9%), seguido por contenidos asociados a cultura (90 publicaciones;
13,2%) e inversion (46 publicaciones; 6,7%). Las referencias explicitas a diplomacia internacional aparecen
Unicamente en 3 publicaciones (0,4%), lo que indica una presencia marginal de esta narrativa en el corpus
analizado. Sin embargo, parte de estas estrategias de visibilidad internacional se articulan indirectamente a
través del deporte, especialmente mediante alianzas deportivas y patrocinios que funcionan como
instrumentos de proyeccién global.

En relacidn con los publicos objetivos, los resultados muestran que la comunicacién institucional se orienta
principalmente hacia turistas internacionales, identificados en 439 publicaciones (64,2%), lo que confirma la
orientacién externa de las estrategias de comunicacién digital analizadas. El publico doméstico aparece en
207 publicaciones (30,3%), mientras que los contenidos dirigidos a inversores internacionales (31
publicaciones; 4,5%) o a la didspora (7 publicaciones; 1,0%) presentan una presencia considerablemente
menor. Este enfoque internacional se alinea con las estrategias de posicionamiento territorial que utilizan el
deporte como herramienta de visibilidad global y atraccién de audiencias internacionales.

Desde la perspectiva del posicionamiento territorial, la promesa de modernidad constituye el atributo
dominante en la narrativa institucional, presente en 569 publicaciones (83,2%). Esta promesa se articula a
través de referencias al desarrollo de infraestructuras, modernizacidn econémica y proyeccion internacional
del territorio, elementos que también suelen asociarse a la capacidad de organizar o vincularse con eventos
deportivos y alianzas internacionales. La dimensidn de autenticidad aparece en 108 publicaciones (15,8%),
generalmente vinculada a elementos culturales o naturales del destino, mientras que la dimensién de
seguridad presenta una presencia claramente marginal con 7 casos identificados (1,0%).

El analisis de los elementos de credibilidad (proof points) revela que las publicaciones recurren con
frecuencia a datos o cifras, presentes en 590 publicaciones (86,3%), como mecanismo de legitimacion del
discurso institucional. También se identifican referencias a clubes o instituciones deportivas en 72
publicaciones (10,5%), lo que evidencia el uso del deporte como elemento simbdlico dentro de las
estrategias de promocidn territorial. Estas referencias suelen asociarse a acuerdos de patrocinio,
colaboraciones deportivas o menciones a competiciones internacionales, reforzando la visibilidad global del
territorio a través del deporte.

En cuanto al tono comunicativo, se observa un claro predominio del tono institucional, presente en 547
publicaciones (79,9%), frente al tono aspiracional, identificado en 137 publicaciones (20,0%). Este
predominio refleja el cardcter oficial de las cuentas analizadas, aunque la presencia de contenidos
aspiracionales indica la incorporacidon de estrategias propias del marketing turistico y del marketing
deportivo para reforzar la atracciéon del destino.

El analisis de los recursos visuales muestra que las infraestructuras constituyen el elemento visual
predominante, presentes en 406 publicaciones (59,4%), seguidas de imagenes relacionadas con la naturaleza
(194 publicaciones; 28,4%). Las representaciones de deporte aparecen en 69 publicaciones (10,1%),
evidenciando el papel de las instalaciones deportivas, eventos y colaboraciones con entidades deportivas
como recursos visuales utilizados para proyectar modernidad, dinamismo y apertura internacional. Por el
contrario, las imagenes centradas en personas se identifican Unicamente en 15 publicaciones (2,2%).
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Finalmente, el analisis de las llamadas a la accién (CTA) confirma el caracter turistico de la comunicacion
analizada. La invitacién a visitar el destino aparece en 456 publicaciones (66,7%), seguida de referencias a
eventos (221 publicaciones; 32,3%). Aunque muchas de estas llamadas se vinculan directamente con la
promocion turistica, en algunos casos los eventos mencionados se relacionan con actividades deportivas o
colaboraciones institucionales que contribuyen a reforzar la visibilidad internacional del territorio.

Tabla 3. Estructura narrativa y estratégica de la comunicacion digital en redes sociales

Frame DRC |Ministere|Ministere| Office RD [tourismerdc| Visit |Suma
Tourism du du National | Congo Rwanda| total
Tourisme | Tourisme du Coeur de
dela RDC |[Tourisme |l’Afrique
RDCongo RDCongo
Frame 0
Cultura 10 5 12 13 3 47 90
Diplomacia 3 3
Inversién 3 7 7 11 9 1 8 46
Orgullo 8 20 24 24 23 2 97 198
nacional
Turismo 20 19 19 17 3 269 347
Suma total 21 52 62 67 52 6 424 684
Publico 0
Didspora 7 7
Doméstico 11 36 43 34 21 4 58 207
Inversor 2 4 5 8 7 1 4 31
Turista 1 12 14 25 24 1 362 439
Suma total 21 52 62 67 52 6 424 684
Promesa 0
Autenticidad 7 19 16 15 15 2 34 108
Modernidad 11 32 45 52 37 4 388 569
Seguridad 3 1 1 2 7
Suma total 21 52 62 67 52 6 424 684
Proof_points 0
Cifras 13 50 58 66 52 5 346 590
Clubes 2 3 1 1 65 72
Premios 8 1 13 22
Suma total 21 52 62 67 52 6 424 684
Tono 0
Aspiracional 11 1 125 137
Institucional 10 52 61 67 52 6 299 547
Suma total 21 52 62 67 52 6 424 684
Visual 0
Deporte 1 1 67 69
Gente 1 14 15
Infraestructura 10 42 55 55 42 5 197 406
Naturaleza 11 9 7 11 9 1 146 194
Suma total 21 52 62 67 52 6 424 684
CTA 0
Evento 11 36 45 41 27 5 56 221
Reservar 1 1 2
Seguir 2 1 2 5
Visitar 10 13 15 26 25 1 366 456
Suma total 21 52 62 67 52 6 424 684

Fuente: Elaboracién propia.
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La sintesis de estas dimensiones permite identificar una estrategia comunicativa fuertemente orientada
hacia la promocidn turistica internacional, en la que las narrativas de modernidad, desarrollo territorial y
atractivo natural ocupan una posicién claramente predominante. En este contexto, las referencias al deporte
aparecen con una presencia mas limitada dentro del conjunto del corpus analizado, funcionando
principalmente como un recurso simbdlico complementario dentro de las estrategias de posicionamiento
internacional del territorio. Aunque no constituye el eje central del discurso institucional, el deporte se
integra de forma estratégica en determinadas publicaciones como elemento de visibilidad global, reforzando
narrativas asociadas a la modernizacién, la proyeccién internacional y la legitimacién institucional.

4.3. Publicaciones con mayor tasa de engagement en ambos casos objeto de estudio

El analisis del rendimiento comunicativo permitid identificar las cinco publicaciones que registraron mayores
niveles de interaccidn, tanto por parte de los usuarios de los perfiles analizados de Ruanda, como de los de
la Republica Democratica del Congo, lo que permite comparar las dinamicas de interaccién generadas por
las estrategias oficiales de comunicacidon de ambos paises.

En el caso de Ruanda, las cinco publicaciones con mayor tasa de interaccién pertenecen a la cuenta Visit
Rwanda en Instagram y se encuentran claramente vinculadas a alianzas deportivas internacionales y
colaboraciones con clubes y figuras del futbol profesional. La publicacion con mayor engagement alcanza
una tasa de interaccion del 50,67% (Figura 3), seguida de otra publicaciéon relacionada con el evento Kwita
Izina y la participacion de figuras del futbol internacional, con 44,8% de interaccién (Figura 4). Asimismo,
otros contenidos destacados incluyen referencias a clubes como Arsenal, PSG o Atlético de Madrid, asi como
anuncios de patrocinio vinculados a ligas deportivas norteamericanas como la NBA y la NFL. Estos resultados
evidencian que los contenidos asociados al deporte profesional internacional generan niveles
particularmente elevados de interaccion, reforzando el papel del deporte como herramienta de visibilidad
global dentro de la estrategia digital de la marca territorial Visit Rwanda.

Figura 3. Post con mayor nivel de engagement por parte del caso de Rwanda

visitrwanda_now y 2 personas mas
Los Angeles

@ visitrwanda_now 38 sem
Putting in the work in Los Angeles

us

- >

Visit Rwanda joins @psg x
-ﬁ\\ 5 @atleticodemadrid as they prepare to

e VISIT ’ compete against the best football clubs
| WANDA inthe world & @

9 n_augustin_rda 37 sem
rw @ rw My Country S
2Megusta Responder Ver traduccion

i ariyan_khani77 38 sem
408

12 Me nusta Resnonder

Qesami (338 G ]

Fuente: Instagram oficial Visit Rwanda (@visitrwanda_now)
https://www.instagram.com/p/DLjyYFNC52a/
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Figura 4. Segundo post con mayor nivel de engagement por parte del caso de Rwanda

Q’ visitrwanda_now y 3 personas mas

L
e visitrwanda_now 26 sem
wa Celebrating #Kw na20 with our .

#VisitRwanda partners

A big thank you to football legends
Javier Pastore of @psg , Luis Garcia of
@ ticodemadrid, Bacary Sagna, and
Mathieu Flamini of enal for joining
us at the 20th @kwita.izina Gorilla
Naming ceremony at the scenic
foothills of @volcancespark 1.

dq

@a

Parat

Qermi Q208 @

6 de septiembre de 2025

Fuente: Instagram oficial Visit Rwanda (@visitrwanda_now)

https://www.instagram.com/p/DOQ5MpWArvh/

Por el contrario, en el caso de la Republica Democratica del Congo, las publicaciones con mayor tasa de
interaccidn presentan una naturaleza distinta. Aunque se identifican niveles relevantes de engagement
(destacando una publicacidn del Office National du Tourisme con una tasa del 20,26%), los contenidos mds
interactivos se encuentran principalmente vinculados a eventos culturales y festivales, como el Festival
Mondial de la Musique et du Tourisme (FMMT2025), o a la promocidn de recursos naturales y patrimoniales
del pais. Las restantes publicaciones con mayor interaccion oscilan entre 5,69% y 7,98%, lo que refleja una
capacidad de movilizacién digital mas moderada en comparacion con los contenidos deportivos asociados a
la estrategia comunicativa de Ruanda.

Tabla 4. Top 5 de publicaciones de cada pais con mds tasa de engagement del corpus analizado

K int .
Pais Fecha Copy del post Perfil Red Social RGO ‘era(-:cmn
de las publicaciones
Putting in the work in Los Angeles ??????
15 Visit Rwanda joins psg x atleticodemadrid as they prepare Visit
jun to compete against the best football clubs in the world 15! Instagram 50,67%
2025 Rwanda
@2
#psg #atleti #visitrwanda
?? Celebrating #Kwitalzina20 with our #VisitRwanda
partners
Ruanda . . -
06 sept | A big thank you to football legends Javier Pastore of psg, Visit Instagram 44 8%
2025 Luis Garcia of atleticodemadrid, Bacary Sagna, and Rwanda g R
Mathieu Flamini of arsenal for joining us at the 20th
kwita.izina Gorilla Naming ceremony at the scenic
foothills of volcanoespark ??.
18 jun Visit
27?277 9
2025 Rwanda or NOT Rwanda ? ??7?7 Rwanda Instagram 17,42%
??“Rwanda is a beautiful place, warm and the people are .
21 ene s . Visit
very welcoming.” mutesi_jolly shares why Arsenal fans Instagram 16,66%
2025 . Rwanda
and the world should visitrwanda_now and what her
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favourite place to go is.
From Kigali to LA!
29 sept #VisitRwanda is now the official sponsor of the laclippers Visit
P and rams, the first African tourism brand in both the NBA Instagram 10,89%
2025 Rwanda
y NFL.
#VisitRwanda #RwandalnLA #NBA #NFL
Office
24 nov National
9025 #Kinshasa #rdc #museum #mobutu #story du Facebook 20,26%
Tourisme
RDCongo
J-30 : Le Festival Mondial de la Musique et du Tourisme
arrive !
?? Kinshasa, Centre Culturel des Pays d'Afrique Centrale.
?? 16-18 Juillet 2025.
Theme : "La route de la Rumba".
La Rumba congolaise, inscrite au patrimoine immatériel
de 'UNESCO, est une véritable passerelle entre I’Afrique,
les Amériques et le monde. Ministére
du
15j Le #HFMMT202 al’h | i
5jun e 0 5 met a’. onr-we,ur a mu:<,|que comme Tourisme | Facebook 7.98%
2025 moteur de tourisme, d’identité et de développement de la
inclusif.
inclusi RDCongo
Préparez-vous a 3 jours de sons, de culture, de paix et de
célébration du soft power congolais et de notre
hospitalité légendaire.
RCD YAMBI, Boyeyi elamu ! (Bienvenue !)
CONGO #FMMT2025 #RDC #Kinshasa #LaRoutedeLaRumba
#Rumba #UNESCO #SoftPower #PaixenRdc #Congolaise
Participez aux panels du #fMMT2025
?? Le 17 juillet 2025
?? Centre Culturel et des Arts d’Afrique Centrale —
Kinshasa
La RDC, Coeur de I’Afrique, vous ouvre un espace
d’échanges enrichissants avec des experts de la musique,
du tourisme et de la culture. s
. P Ministere
Un rendez-vous incontournable pour réfléchir ensemble du
51 p | . Y lorisati
17 jul 2025 au réle du soft power, a la p.alx, 'et a la valorisation de Tourisme | Facebook 7.67%
notre patrimoine.
dela
2?7 +243 997 324 575 RDCongo
?? +243 978 825 400
???? Ministere du Tourisme | République Démocratique
du Congo
H#FMMT2025 #RDC #Tourisme #Culture #Musique
#SoftPower #Kinshasa #MinistéreDuTourisme
. ?? Le 16 juillet 2025, #Kinshasa a accueilli 'ouverture du | Ministére
1 202 9
8jul 2025 Festival Mondial de la Musique et du Tourisme au Centre du Facebook 6,96%
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Culturel et Artistique des pays d’Afrique Centrale. Tourisme
dela
Dans une ambiance empreinte de ferveur et de créativité, | RDCongo
I’événement a rassemblé artistes, institutions,
professionnels du secteur et passionnés venus du monde
entier.
Au coeur de cette premiére journée : des interventions
marquantes, une participation citoyenne massive et une
performance musicale portée par la Rumba, patrimoine
culturel mondial.

A travers ce festival, la #RDC affirme son ambition : faire
rayonner sa culture et son potentiel touristique comme
leviers de paix, d’unité et de développement.

On July 16, 2025, Kinshasa hosted the official opening of
the World Festival of Music and Tourism at the Central
Africa Cultural Center.

In a vibrant and creative atmosphere, the event brought
together artists, institutions, tourism professionals, and
enthusiasts from across the globe.

The first day was marked by impactful speeches, strong
public engagement, and a symbolic musical performance
centered on Rumba — a recognized element of global
cultural heritage.

Through this festival, the Democratic Republic of Congo
sets a clear vision: to showcase its culture and tourism as
drivers of peace, unity, and sustainable development.

#FMMT2025 #RDC #Tourism #Culture #SoftPower
#Kinshasa

Explorez le Kongo-Central
[LE PARC MARIN DES MANGROVES]

Classé réserve de #Biosphere, le Parc Marin des
#mangroves s’étend sur 76 000 hectares a 'embouchure
du fleuve Congo. Ce sanctuaire écologique abrite une
biodiversité exceptionnelle, notamment :

Ministére
23 ene - La tortue olivatre (Lepidochelys olivacea, Vulnérable), du
- La tortue luth (Dermochelys coriacea, Vulnérable), Tourisme | Facebook 5,69%
2025 .
- La tortue verte (Chelonia mydas, En Danger). dela
RDCongo

Le Parc Marin des Mangroves est une destination
incontournable pour les amateurs d’écotourisme et de
découvertes naturelles.

#ExplorezLaRdc #KongoCentral #Magroves #RDC
#tourisme #tourismerdc #africa
#ministeredutourismerdcongo #TourismeRDCongo

Fuente: Elaboracion propia.
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En conjunto, estos resultados sugieren que, dentro del corpus estudiado, los contenidos deportivos
vinculados a clubes, competiciones o figuras deportivas de alcance internacional, funcionan como un
potente catalizador de interaccion en el entorno digital, especialmente cuando se vincula a clubes,
competiciones o figuras deportivas de alcance internacional. Mientras que Ruanda integra de forma explicita
el deporte en su estrategia de comunicacion territorial, generando niveles de engagement particularmente
elevados, la Republica Democratica del Congo mantiene una narrativa digital mds orientada hacia la
promociéon cultural y turistica, donde el deporte desempefia un papel menos central dentro de la
construccion de su presencia digital.

Asimismo, la estrategia digital desarrollada por Visit Rwanda muestra indicios de un elevado grado de
profesionalizacién en el uso de las herramientas propias de las plataformas sociales. Tal como se observa en
la Figura 5, algunas publicaciones se difunden mediante la funcionalidad de publicaciones colaborativas de
Instagram, lo que permite que un mismo contenido aparezca simultdneamente en los perfiles de distintos
actores implicados. En el caso analizado, publicaciones generadas desde la cuenta institucional de Visit
Rwanda se comparten de forma conjunta con perfiles oficiales de clubes y organizaciones deportivas
internacionales de primer nivel, como Arsenal FC, Atlético de Madrid o Paris Saint-Germain FC. Este tipo de
acciones amplia significativamente el alcance potencial de los contenidos al hacerlos visibles en las
comunidades digitales de estos clubes, que cuentan con audiencias globales de millones de seguidores.

Figura 5. Perfiles colaboradores en la sequnda publicacion con mayor nivel de engagement
del caso de Rwanda

Colaboradores

visitrwanda_now

VIEIT Rwanda

arsenal &
Arzena

atleticodemadrid &

Atletico de Madrid

QEEEX

Fuente: Segundo post con mayor nimero de interacciones del caso de Rwanda (Figura 4)
https://www.instagram.com/p/DOQ5MpWArvh/

4.4. Analisis léxico de las palabras mas utilizadas en la comunicacidn digital

Con el objetivo de identificar los nucleos semanticos dominantes de la comunicacidn institucional analizada,
se realizd un analisis léxico del corpus textual asociado a las publicaciones. Este procedimiento permite
examinar la frecuencia de aparicion de palabras y expresiones recurrentes en el contenido difundido en
redes sociales, proporcionando una aproximacion complementaria al andlisis categorial previamente
presentado. Los resultados muestran que las narrativas digitales se estructuran principalmente en torno a
tres grandes ejes semanticos: la marca territorial, la promocién turistica y la visibilidad internacional a través
de eventos.
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En primer lugar, destacan los términos vinculados a la marca pais y a la identificacidn territorial, entre los
gue sobresalen “Rwanda”, “VisitRwanda”, “Kigali”, “DRC” y “Congo”. La elevada presencia de estos términos
refleja la centralidad de las estrategias de place branding en la comunicacién institucional analizada,
orientadas a reforzar la visibilidad internacional del territorio y consolidar la identidad de marca de ambos
paises en el ecosistema digital.

En segundo lugar, el analisis muestra una presencia relevante de referencias a eventos internacionales, como
“Kigali2025”, “Kwitalzina20” o “GoAfrica”. Estos términos reflejan el papel que los eventos internacionales
desempefian como instrumentos de proyeccidn exterior y posicionamiento global dentro de las estrategias
de comunicacién territorial. En el caso de Ruanda, algunos de estos eventos se encuentran vinculados directa
o indirectamente al ambito deportivo o a iniciativas de diplomacia publica asociadas al deporte.

Un tercer grupo semadantico relevante se relaciona con la construccion narrativa del destino turistico,
incluyendo términos como wildlife, nature, eco-luxury, culture o heritage. Estas expresiones refuerzan la
proyeccidon de una imagen del territorio basada en la combinacién de naturaleza, autenticidad cultural y
experiencias turisticas diferenciadas.

La Figura 6 presenta una visualizacion del analisis |éxico mediante una nube de palabras, en la que el tamafio
de cada término refleja su frecuencia relativa de aparicion dentro del corpus textual analizado. Como puede
observarse, los términos asociados a la marca territorial y a los principales eventos internacionales ocupan
una posicidon predominante en la estructura semantica del discurso institucional.

Figura 6. Nube de palabras de los términos mds utilizados en la comunicacion digital
de promocion territorial

s L .
7

v

Fuente: www.wordart.com

Esta distribucién semdntica sugiere que la comunicacidn digital analizada combina estrategias clasicas de
promocién turistica con iniciativas de visibilidad internacional vinculadas a eventos y colaboraciones
deportivas, reforzando el papel del deporte como recurso complementario dentro de las estrategias
contemporaneas de posicionamiento territorial.
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5. DISCUSION

Los resultados obtenidos permiten interpretar las estrategias comunicativas analizadas a partir del marco
conceptual propuesto en este estudio, que se basa en un triangulo politico del deporte que integra tres
dimensiones estratégicas interrelacionadas: sport place branding, Diplomacia deportiva y Deporte para el
desarrollo. Este modelo permite comprender el deporte como una herramienta politica multidimensional
gue puede operar simultdneamente en la construccién de reputacién territorial, la proyeccién internacional
y la cohesidn social (Dentice, 2022; Grix y Brannagan, 2024; Murray y Pigman, 2014). En este sentido, el
principal valor analitico de los resultados no reside Unicamente en describir patrones de comunicacion
digital, sino en mostrar cémo las narrativas asociadas a estos patrones se distribuyen de manera desigual
entre los tres vértices del modelo y como esa distribucion condiciona la posible emergencia del
sportswashing como outcome interpretativo de estas narrativas.

En conjunto, la evidencia empirica muestra que los discursos o narrativas analizadas se concentran de forma
especialmente clara en el ambito del sport place branding (Ginesta y San Eugenio, 2013; Rein y Shields, 2007;
Richelieu, 2018), mientras que las dimensiones de la diplomacia deportiva y, sobre todo, la que estudia el
deporte para el desarrollo, aparecen comparativamente menos visibles. Esta asimetria no es menor:
confirma precisamente una de las hipdtesis centrales del marco tedrico, segun la cual el deporte puede
activarse como instrumento politico con intensidades diferentes segun el objetivo estratégico predominante
del emisor, sin que ello implique que todas las dimensiones del tridngulo operen con la misma fuerza en
cada caso.

5.1. Sport place branding: el deporte como acelerador de la marca de pais

El patron mas evidente en los resultados se relaciona con la dimensidn de sport place branding, entendida
como el uso estratégico del deporte para fortalecer la identidad competitiva de un territorio (Anholt, 2007;
Kavaratzis y Ashworth, 2006; Richelieu, 2018). La fuerte centralizacion de la actividad comunicativa en la
marca Visit Rwanda, junto con la coherencia entre promesa territorial, tono aspiracional, recursos visuales
y llamadas a la accién identificadas en la Tabla 3, sugiere una estrategia de posicionamiento internacional
altamente estructurada. Este dato resulta especialmente relevante si se conecta con la idea de identidad
competitiva de Anholt (2007, 2011), segun la cual la reputacién de un territorio no depende exclusivamente
de la promocién puntual, sino de su capacidad para proyectar una narrativa estable, reconocible y
acumulativa en el tiempo.

En este sentido, la narrativa predominante en las publicaciones analizadas combina modernizacion
territorial, turismo internacional, eventos globales y visibilidad internacional, reforzada visualmente por
imagenes de infraestructuras y naturaleza. Esta convergencia entre narrativa, representacién visual y
llamada a la accién coincide con la légica del branding territorial descrita por Kavaratzis y Ashworth (2006),
quienes sostienen que la construccion de marca de un lugar requiere coherencia entre identidad,
comunicacion y experiencia proyectada. Del mismo modo, encaja con la visién de Rein y Shields (2007), para
qguienes la promocién de un lugar no consiste solo en mostrar atributos aislados, sino en articular una
identidad territorial competitiva capaz de ser reconocida y diferenciada por audiencias externas.

Ademas, el papel del deporte dentro de esta narrativa no aparece como un elemento accesorio, sino como
un activo simbdlico de modernidad, prestigio y proyeccién transnacional. Los resultados muestran que la
inmensa mayoria de las referencias visuales al deporte y a alianzas con clubes internacionales se concentran
en Ruanda, lo que refuerza la idea de que el deporte opera aqui como un acelerador de marca-lugar. Esta
pauta coincide con los argumentos de Richelieu (2018), asi como de Ginesta y San Eugenio (2013), quienes
sefialan que el deporte constituye un instrumento particularmente eficaz de branding territorial por su
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capacidad para generar exposicion medidtica global, asociaciones emocionales positivas y marcos de
legitimacion internacional. También dialoga con la idea de Moragas y Botella (1995) sobre las narrativas de
legado, en las que los eventos y activos deportivos no se limitan al espectaculo, sino que proyectan
modernizacidn, desarrollo urbano y capacidad organizativa.

Desde este punto de vista, el caso ruandés parece mostrar una activacién especialmente robusta del vértice
vinculado al branding territorial a través del deporte: el deporte no es solo contenido, sino parte de una
arquitectura comunicativa mas amplia orientada a hacer del territorio una marca reconocible, moderna y
competitiva. En cambio, la fragmentacién comunicativa observada en la Republica Democratica del Congo
sugiere mayores dificultades para consolidar ese mismo efecto acumulativo. Esto resulta relevante, porque
la literatura sobre branding territorial insiste en que la dispersion institucional y la falta de coherencia
narrativa debilitan la capacidad del territorio para construir una identidad reputacional sélida (Anholt, 2011;
Kavaratzis y Ashworth, 2006).

5.2. El deporte, como mecanismo de diplomacia publica implicita

La segunda dimensién de nuestro modelo conceptual, vinculada a la diplomacia deportiva, aparece en los
resultados de manera menos explicita, pero no por ello irrelevante. Aunque el frame de diplomacia
internacional presenta una presencia marginal en términos estrictamente discursivos, los resultados
sugieren que el deporte funciona como un mecanismo de diplomacia publica implicita, en linea con lo
planteado por Murray y Pigman (2014). Para estos autores, el deporte permite a los Estados generar
interaccion simbdlica con audiencias externas, reforzar la proyeccion internacional del pais y articular formas
de influencia que operan mas por atraccidn que por coercion.

En este sentido, la orientacion predominante hacia audiencias internacionales, la centralidad de eventos con
potencial mediatico y la presencia de alianzas con clubes internacionales son coherentes con la idea de que
el deporte actia como una herramienta generadora de soft power, tal como lo definiéd Nye (2004). No se
trata simplemente de promocionar turismo, sino de construir una imagen favorable del pais mediante
recursos simbdlicos y culturales capaces de generar conexidn emocional, reconocimiento y visibilidad global.
Esta interpretacidon se ve reforzada por los resultados de engagement, donde las publicaciones con mayor
interaccidn se vinculan precisamente a hitos deportivos, eventos internacionales y colaboraciones de alto
valor simbodlico.

Aqui resulta especialmente util la lectura de Grix y Brannagan (2024), quienes plantean que las inversiones
deportivas deben entenderse como parte de estrategias mas amplias de politica exterior y seguridad, y que
fendmenos como el soft power o el sportswashing no son estrategias autdnomas, sino resultados posibles
de esas politicas. Desde esta perspectiva, la diplomacia deportiva no necesita presentarse discursivamente
bajo la etiqueta “diplomacia” para operar como tal. Puede manifestarse de forma implicita, como sucede en
este estudio, a través de la combinacién de eventos, alianzas, proyeccién internacional y construccién de
una imagen territorial atractiva. En consecuencia, la baja presencia del frame diplomatico no invalida la
dimension de la diplomacia deportiva, sino que confirma que esta puede articularse de forma funcional mas
gue declarativa.

5.3. Deporte para el desarrollo: la dimension menos visible

El tercer vértice del modelo conceptual, Deporte para el desarrollo, aparece débilmente representado en las
estrategias comunicativas analizadas. Los resultados muestran una presencia muy limitada de narrativas
centradas en participacion comunitaria, inclusién o desarrollo social, asi como una escasa representacion
visual de personas en el contenido difundido en redes sociales. Esta ausencia relativa resulta significativa
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desde la perspectiva del modelo, ya que la literatura sobre deporte para el desarrollo ha subrayado el
potencial del deporte para promover inclusién social, educacién, salud publica y cohesion comunitaria
(Coalter, 2013; Giulianotti, 2011; Giulianotti y Armstrong, 2013).

La evidencia empirica sugiere, por tanto, que estas dimensiones aparecen subrepresentadas en la
comunicacion digital institucional, lo que refuerza la interpretacion de que las estrategias analizadas
priorizan objetivos de posicionamiento internacional y promocion turistica sobre narrativas vinculadas al
desarrollo social interno. Esta cuestion es relevante porque, dentro del tridngulo, el vértice del deporte para
el desarrollo cumple una funcién de equilibrio: aporta una dimension de legitimacion social e interna que
puede complementar las l6gicas mas externas del branding y la diplomacia. Cuando esta dimensidn queda
debilitada o poco visible, la comunicacidn deportiva puede aparecer excesivamente orientada a la
proyeccidon reputacional externa, dejando menos espacio para relatos de beneficio social, cohesién o
inclusion.

5.4. Sportswashing como outcome interpretativo

En este punto, resulta central situar los resultados de nuestro analisis dentro del debate contemporaneo
sobre sportswashing. Tal como sefiala Skey (2022), el término ha sido utilizado con frecuencia como una
etiqueta medidtica, pero su valor analitico aumenta cuando se lo entiende como una interpretacidn critica
que emerge de la relacion entre una narrativa deportiva intensamente positiva y un contexto politico
controvertido. Del mismo modo, Fruh et al. (2022) insisten en que el sportswashing no describe simplemente
una politica deportiva, sino procesos de distraccion simbdlica, minimizacién del conflicto y normalizacién
reputacional a través del espectaculo deportivo.

En el marco conceptual propuesto en este estudio, el sportswashing no se interpreta como una estrategia
politica autdnoma, sino como un outcome posible dentro de nuestro triangulo politico del deporte. Es decir,
puede emerger cuando estrategias de sport place branding, diplomacia deportiva o incluso deporte para el
desarrollo son reinterpretadas criticamente en contextos de controversia reputacional (Grix y Brannagan,
2024; Grix et al., 2023; Skey, 2022; Fruh et al., 2022). Esta es precisamente una de las principales
aportaciones del modelo: desplazar el sportswashing del lugar de “categoria inicial” y situarlo como un
resultado contingente, dependiente de la interaccidon entre motivaciones, narrativa, contexto politico,
transparencia y recepcién publica.

Los resultados del analisis comunicativo muestran varias condiciones retdricas que, segun la literatura,
pueden favorecer este tipo de interpretaciones: una fuerte predominancia de narrativas positivas centradas
en modernizacidn y eventos; el uso de alianzas deportivas internacionales como mecanismos de legitimacién
simbdlica; y la escasa visibilizacion de dimensiones sociales o normativas en la comunicacién institucional.
Sin embargo, estos patrones no permiten inferir intencionalidad politica directa. Mas bien sugieren que las
estrategias analizadas se sitlan principalmente dentro de la l6gica del sport place branding y de la diplomacia
deportiva, mientras que el sportswashing debe entenderse como una interpretacidn critica posible,
dependiente del contexto politico y del debate publico internacional.

Agui resulta especialmente fértil volver a conectar las aportaciones de Anholt (2007, 2011) con las de Grix y
Brannagan (2024). Si se retoma la idea de identidad competitiva, puede plantearse que la eficacia
reputacional de estas estrategias depende en gran medida del grado de coherencia narrativa y de la
capacidad de sostener un relato territorial consistente en el tiempo. Las estrategias de sport place branding
estructuradas y coherentes, en las que el deporte se integra dentro de una narrativa territorial mas amplia,
tienen mayores probabilidades de potenciar el poder blando, en la medida en que logran proyectar una
imagen estable y reconocible del pais en el sistema internacional. Esta lectura es plenamente coherente con
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el argumento de Grix y Brannagan (2024), seglin el cual determinadas iniciativas deportivas pueden
atravesar una fase inicial de sospecha o controversia reputacional, pero, si logran institucionalizarse y
producir legitimidad sostenida, pueden acabar funcionando como instrumentos de poder blando.

Desde esta perspectiva, el caso de Ruanda puede interpretarse como un ejemplo de estrategia comunicativa
relativamente estructurada, en la que el deporte, el turismo y la modernizacién territorial se articulan dentro
de una narrativa consistente de posicionamiento internacional. En contraste, cuando las estrategias
comunicativas aparecen mas fragmentadas o carecen de una arquitectura narrativa clara, como sugieren los
resultados observados en el caso de la Republica Democratica del Congo, la instrumentalizacién del deporte
puede quedar mas expuesta a interpretaciones criticas. Siguiendo el planteamiento de Grix et al. (2023), en
estos contextos el debate publico internacional puede interpretar las inversiones deportivas principalmente
en clave de sportswashing, especialmente en sus fases iniciales, caracterizadas por la controversia mediatica,
la denuncia politica y la presidn reputacional. En otras palabras, el éxito o el fracaso reputacional de estas
estrategias no depende Unicamente de la accién deportiva en si misma, sino de la capacidad de integrar el
deporte dentro de un proyecto territorial mas amplio, coherente y legitimo.

En este sentido, la discusién ayuda a reforzar la utilidad del modelo triangular propuesto: no solo permite
clasificar funciones politicas del deporte, sino también explicar por qué unas estrategias tienden a
consolidarse como casos exitosos de promocion territorial y reforzamiento del poder blando, mientras otras
guedan atrapadas en marcos de sospecha reputacional y controversia internacional. Precisamente ahi reside
la principal aportacion tedrica del estudio: mostrar que el sportswashing no debe analizarse como la esencia
del uso politico del deporte, sino como un outcome contingente que emerge cuando la narrativa proyectada
no logra cerrar la brecha entre visibilidad deportiva, coherencia estratégica y contexto politico subyacente.

6. CONCLUSIONES

El objetivo principal de este estudio ha sido desarrollar y aplicar un marco conceptual integrador que permita
analizar el uso politico del deporte en la construccidon de proyeccidn reputacional institucional, situando el
fenédmeno del sportswashing dentro de un modelo triangular que articula tres dimensiones estratégicas:
sport place branding, Diplomacia deportiva y Deporte para el desarrollo.

A partir del analisis de 684 publicaciones en redes sociales procedentes de cuentas institucionales vinculadas
a la promocidn territorial de Ruanda y la Republica Democratica del Congo, dos paises de los Grandes Lagos
africanos enfrentados politico y militarmente (Ginesta, 2025), los resultados permiten identificar patrones
comunicativos diferenciados en la forma en que ambos paises incorporan el deporte dentro de sus
estrategias de comunicacién y proyeccidn internacional.

En primer lugar, los resultados sugieren que la comunicacidn digital de las cuentas analizadas se concentra
principalmente en tematicas vinculadas al sport place branding, donde el deporte aparece como un recurso
simbdlico asociado a la promocidn turistica, la modernizacion territorial y la visibilidad internacional. En este
sentido, la estrategia comunicativa de Ruanda presenta una mayor coherencia narrativa en comparacion
con el caso congoleiio, integrando de forma recurrente referencias a modernidad, eventos internacionales
y alianzas deportivas dentro de su comunicacién institucional.
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En segundo lugar, los aspectos vinculados a la dimensién de la diplomacia deportiva aparecen representados
de forma mads indirecta, especialmente a través de referencias a eventos y colaboraciones deportivas
internacionales orientadas a incrementar la visibilidad exterior de los territorios analizados. Aunque las
referencias explicitas a la diplomacia deportiva son limitadas dentro del corpus, las narrativas institucionales
observadas permiten identificar elementos discursivos compatibles con estrategias de diplomacia publica 'y
proyeccion internacional descritas en la literatura sobre politica internacional del deporte.

Finalmente, y en contraste con las otras dos dimensiones expuestas, la dimensiéon de Deporte para el
desarrollo aparece relativamente subrepresentada en las narrativas institucionales analizadas. Las
referencias a la participacidén comunitaria, inclusién social o desarrollo local son escasas en comparacién con
los contenidos centrados en promocidén turistica y posicionamiento internacional, lo que sugiere que las
estrategias comunicativas priorizan narrativas asociadas a la visibilidad internacional.

Aprovechando este contexto, el estudio contribuye a clarificar el debate académico sobre sportswashing,
proponiendo entenderlo no como una estrategia politica auténoma, sino como un outcome interpretativo
contingente que puede emerger cuando determinadas estrategias de diplomacia deportiva o place branding
pueden ser reinterpretadas criticamente en contextos de controversia reputacional. Esta perspectiva
permite superar enfoques excesivamente normativos o simplificadores, situando el fendmeno dentro de un
marco analitico mds amplio que considera las multiples funciones politicas del deporte.

En este sentido, el caso comparado de Ruanda y la Republica Democratica del Congo sugiere que pueden
contribuir a consolidar el poder blando de las estrategias deportivas internacionales depende en gran
medida de la coherencia narrativa, la articulacidn institucional y la capacidad de integrar el deporte dentro
de un proyecto territorial mas amplio. Las estrategias de sport place branding estructuradas, coherentes y
sostenidas en el tiempo pueden contribuir a consolidar el poder blando de los territorios, mientras que
aquellas mas fragmentadas o carentes de una arquitectura narrativa clara pueden quedar mds expuestas a
interpretaciones criticas en el debate publico internacional.

En definitiva, el principal aporte de este trabajo consiste en replantear el debate sobre sportswashing desde
una perspectiva integradora, mostrando que el deporte no debe analizarse Unicamente como instrumento
de recepcion publica, sino como un recurso politico multifuncional cuya interpretacién depende de la
interaccidn entre narrativa estratégica, contexto politico y recepcidn publica. Desde esta perspectiva, el
modelo del triangulo politico del deporte propuesto en este estudio ofrece una herramienta conceptual util
para analizar comparativamente el papel del deporte en las estrategias contemporaneas de proyeccién
internacional de los Estados.

6.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Como todo estudio exploratorio basado en analisis de comunicacién digital, esta investigacion presenta
algunas limitaciones que conviene sefialar. En primer lugar, el analisis empirico se basa en publicaciones
institucionales en redes sociales, lo que permite examinar las estrategias comunicativas desplegadas por los
actores oficiales, pero no permite medir directamente la recepcion o interpretacién de dichas narrativas por
parte de las audiencias internacionales.
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En este sentido, aunque el analisis de engagement aporta indicios sobre la capacidad de movilizacion de
determinados contenidos, no constituye una medida directa del impacto reputacional de estas estrategias
en la percepcién internacional de los paises analizados. Asimismo, las métricas de engagement deben
interpretarse con cautela, ya que las dinamicas de interaccidn, visibilidad algoritmica y participaciéon de
usuarios difieren entre plataformas como Instagram, Facebook, TikTok o YouTube. Por ello, los indicadores
empleados permiten identificar tendencias generales de rendimiento comunicativo, pero no constituyen
medidas plenamente equivalentes ni comparables en términos absolutos entre plataformas digitales

En segundo lugar, el estudio se centra en un periodo temporal especifico (afio 2025) y en un conjunto
delimitado de cuentas institucionales vinculadas a la promocion turistica y territorial de Ruanda y la
Republica Democratica del Congo. Si bien esta aproximacion permite identificar patrones comunicativos
relevantes, futuras investigaciones podrian ampliar el analisis incorporando series temporales mas largas o
comparaciones con otros paises que hayan desarrollado estrategias similares de diplomacia deportiva o
sport place branding.

Asimismo, el enfoque metodolégico adoptado se basa principalmente en andlisis de contenido digital, lo que
implica que los resultados se interpretan desde la perspectiva de la comunicacién estratégica.
Investigaciones futuras podrian complementar este enfoque mediante andlisis de framing mediatico,
entrevistas con responsables institucionales o estudios de percepcién internacional, lo que permitiria
examinar con mayor profundidad la interaccion entre narrativa institucional, cobertura mediatica y
recepcion publica.

Finalmente, el estudio se centra en la dimensidn comunicativa de las estrategias deportivas, sin abordar de
forma directa sus efectos politicos, econdmicos o sociales a largo plazo. En este sentido, futuras
investigaciones podrian explorar cémo las estrategias de sport place branding y diplomacia deportiva
evolucionan en el tiempo y en qué condiciones logran consolidarse como instrumentos efectivos de soft
power o, por el contrario, quedan atrapadas en marcos de controversia reputacional asociados al debate
sobre sportswashing. Este es un aspecto trascendental que ha de complementar los estudios exploratorios
como este, y que permitira entender definitivamente cémo el deporte ha sido adoptado como estrategia
diplomatica y de desarrollo socioecondmico para muchos estados, desde los africanos analizados hasta los
del Oriente Medio que han acogido grandes citas deportivas o esperan hacerlo en el futuro. A pesar de estas
limitaciones, el presente trabajo aporta evidencia empirica relevante sobre la relacién entre comunicacién
digital, diplomacia deportiva y construccidn de proyeccién reputacional contribuyendo a avanzar en la
comprensién del uso politico del deporte en el contexto contemporaneo.
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