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Resumen. El presentearticul o pretendeandizar |agestion delacomuni cacion enlosequi posdeportivosquej uegan en lasmaximas categoriasde
lasligas espafiolas defltbol sala, baoncesto, voleibol y bal onmano, investigando, mediante entrevista semiestructurada con responsablesdelos
mismos, la existencia 0 no de departamentos y planes de comunicacion en su seno, € perfil académico de sus profesiondesy € grado de
externdizacion deestas| abores. Seandlizan, ademéds, | asdiferenciasexistentesenlagestion comunicativadeunosy otrosdeportesy sereflexiona
sobre esta redlidad en otros dmbitos. Se trata de un estudio novedoso que parte del hecho de entender la comunicacion, profesiond y bien
gestionada, como un reto o necesi dad imprescindible paraequiposdediferentesdeportesy categorias, no solo paralosmultimillonariosclubesde
Laligadefdtbal, afin de conseguir mayor proyeccion medidticay visibilizacion socia. En este sentido, se tom6 como hipdtesis de partidala
exigencia de una dta profesionalizacion en la gestion de la comunicacion de los equipos andizados, dado que todos elos compiten en su
correspondiente categoria de honor. Pese adllo, haquedado demostrado que existen grandes diferencias entre unos equiposy otros, entre unos
deportesy otrosy que, en todo caso, la profesiondizacion de lacomunicacion en estos dmbitos distaalin mucho de ser completa
Palabrasclave: Deporte; relacionespuiblicas, comunicacion; gabinete; liga.

Abgtract. Thisarticleamsto andyzethemanagement of communicationin sportsteamsplaying inthehighest categories of the Spanishleagues
of futsal, basketbdl, volleyball, and handball. The presence (or not) of team communication departments and plans, the academic profile of the
gtaff, and the degree of outsourcing of these tasks were investigated through semi-gtructured interviewsto thosein charge of it. In addition, the
differences in the communication management between sports are andyzed, reflecting on this redlity in other aress. Thisisanove study that
originatesfrom theunderstanding of professional and well managed communication asachallenge or essential need for teamsof different sports
and categories, not only for themultimillionaireLaligafootbal clubs, inorder to achievegreater mediaprojectionand socid visihility. Inthissense,
wehypothesizethat thereexistsahighleve of professondisminthemanagement of communicationinthetesmsanalyzed, for they al compete
in their corresponding category of honor. Despite that, grest differences between teams and between sports were shown. In addition,
professiondization of communicationin these areasis il incomplete.

Keywords. Sport; publicreations, communication; office; league.

Introduccién

El trabgjo que se presanta andliza, desde @ punto de vista de las
relaciones plblicas, € grado de profesionalizacion en lagestion dela
comunicacion cond quecuentan losprincipal esequiposguejueganen
Espaia en los siguientes deportes: futbol sda, voleibal, baoncesto y
bal onmano. Unainvestigacion que resulta novedosa dadala escasa o
nulaexisenciadeestudiossmilares, tantoenloqueserefiered andiss
delosequiposdefutbol saa, voleibol, ba oncesto y ba onmano, como
a andlisscomparativo que sepretenderedizar.

Pese adlo, § es cierto que existen en Espaia diversos trabgjos
sobrelagestion comunicativay laprofesionaizacion de susresponsa
blesen otrosambitosconcretos, caso delasgrandesempresas(Capriotti
& Moreno, 2007), las pequefias y medianas empresas (Fernandez-
Souto& Puentes-Rivera, 2014), lasempresascontaminantes (Fernandez-
Souto, Puentes-Rivera& Vazquez-Gedtal, 2015), las universidadesy
centrosdeinvestigacion (Simancas-Gonzdlez & GarciarL 6pez, 2017,
Smoén-Onieva, 2015), losayuntamientos(Fernéndez-Souto & Vézquez-
Gedd, 2014), las ONG's (Paricio & Regadera, 2014) e, induso, €
deporte (Cadtillo, Fernandez & Cadtillero, 2016; Sanahuja, 2013), §
bien este (ltimo se centrasimplemente en laidentidad corporativay €
primeroene usodelasredessocides.

En el campo deportivo secongtata, ademés, laexistenciadevarios
estudiosquetratan, desded ambito periodistico, lagestion comunicativa
dedestacadosclubes(\Wang, 2014; Ortega, 2017; Morages, Kennett &
Ginesta, 2011), peroexclusvamentedefUtbol, 0 dedeterminadoseven-
tosdeportivos, particularmentesobrelaorganizacion deeventosnacio-
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naes e internaciondes (Herrero, Barredo & Oller, 2013; Gonzdez,
2014; Pardo & Cdlle, 2016).

En todo caso, la importancia del vinculo entre comunicacion y
deporte, en un sentido amplio, esevidentey diferentesinvestigaciones
gpuestan por prestar especia atencion a este aspecto desde la base,
garantizando, por gemplo, laadecuadaformacion comunicativadelos
profesionaesdd sector y profesoresdeeducacion fisica, considerando
como «objetivoprioritario[ ...] incorporar deformaregladae desarro-
llo delascompetenciascomunicativas» enlosnuevosplanesdeestudio
y guias docentesdelosdiferentes grados rel acionados con laactividad
fiscay € deporte, especid mente los destinados aformar Maestros/as
en Educacion Fisica(Gallego-Ortega& Rodriguez-Fuentes, 2018).

Por tanto, este articulo pretende constituirse como pionero en este
ambito, revelando datos novedososy visibilizando lanecesidad dela
gestion profesionalizada dela.comunicacion en € deporte en generd,
mésaladelosprincipaesclubesdeftbol.

Estudiosexistentesen Espafia sobregestion comunicativa

Td y como se ha afirmado anteriormente, existen varios andisis
sobrelagestion comunicativay € perfil profesiona desusresponsables
en ambitos concretos, estudios que también se ven reforzados por las
investigaciones periodicasqueredlizan organi zacionescomoADECEC,
Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Plblicas (2008),
DIRCOM, Asociacion deDirectivasde Comunicacion (2015), € Infor-
meAnud delaProfes on Periodistica, daborado por laAsociacion dela
PrensadeMadrid (Palacio LIanos, 2015) o European Communication
Monitor, publicado por EUPRERA, European Public Relations
Education and Research Association (Zerfass, Verdig, Verhoeven, Mo-
reno & Tench, 2015), donde se recogen datos sobre la profesion
comunicativaen Epafiaque, en ciertamedida, pueden ser extrgpolables
aambitos de estudio més concretos, aunque en ninglin caso se centran
end objeto deestearticulo.



En todas estas investigaciones e informes se pueden encontrar
datosreferentesalaestructuradelosgabinetesy departamentosencar-
gados de gestionar la comunicacion, incluyendo la formacion de sus
miembros, distinciones por género y edad, habilidades exigiblesalos
puestos de comunicacion, e induso cifras sobre presupuestos y sudl-
dosasignadosa persond y mediosttilizados Algunosdeelos, casode
DIRCOM (2015), tamhién hacen aportaciones en cuanto a las
subcontratacionesde serviciosexternosdecomunicacion, pero ninguno
s paraaandizar S las organizaciones estudiadas cuentan 0 no con
planesestratégicosdecomunicacion.

Laparticularidad ddl esudio quesepresentaradicaenqueinvestiga
todas estas cuestionesy |o hace sobre unaredlidad muy concreta, los
principales equipas deportivos de las ligas espafiolas de fltbol sda,
bal oncesto, balonmanoyy volebol, centréndose en cuatro apectosfun-
damentales: laexistenciao no de unadireccién de comunicacion, bgo
cualquier nomenclatura (Departamento/gabinete de comunicacion, de
prensa, derdacionesplblicas, derecursosingtitucionaes, de protoco-
lo, etc.); laprofesiondizacion deesadireccion decomunicacion; laexis:
tenciared o nodeplanesestratégi cosdecomunicacionenlosquetengan
cabidaplanteamientosdecomunicaciony rdacionespublicasamedioy
largo plazo; y, por Ultimo, lasubcontratacion deserviciosdecomunica:
ciondeformaexternaalapropiaorganizacion, partiendo delapremisa
de que los departamentos existentes no puedan asumir todalagestion
deformainterna

Sobrela direccion de comunicacion

Otrodelosaspectossobrelosquesevehiculaestainvestigaciones
laexigenciaono deun areaespecificadedicadaalacomunicacion dentro
de las organizaciones andizadas. Sea cud sea su denominacion, esta
disposicion permitelagestion delacomunicacionenunsentidoamplio,
abarcando desdel afasedeinvestigacion, aladeplanificacion, gecucion
y, por Ultimo, lade evauacion.

Existen muchas nomenclaturas para estas estructuras, Sendo las
més habituaes las de departamento de comunicacion y gebinete de
comunicacion. SeglinAlmansa (2005), estas disposicionessudenres
ponder alossiguientesnombres: gabinetedecomunicacion, gabinetede
prensa, departamento de comunicacion, direccion de comunicacion,
dircom, asesoria de comunicacion, consultoria, agenciade relaciones
publicas, empresade comunicacidn, comunicacion eimagen, departar
mento derelaciones externas, departamento de rel aciones con losme-
dios, ec.

No esobjeto de estudio de estainvestigacion determinar cud esla
nomendaturamésacertada, snoreflgar suexistenciaonoenlasorgani-
zacionesandizadas. En cud quier caso, quedademanifiesto quelacon-
troversia de las denominaciones Sigue vigente y que, independiente-
mentededla, supesodentrodelaindtitucionescadadiamayor (Capriotti,
2013, p. 217).

Sobrela planificacion estratégicay los planes de comunicacion

Lacomunicacion estratégicaesaguelladienadaeintegradaconla
estrategia globa de la compafiia, que impulsay mejorad posiciona
miento estratégico delaorganizacion (Argenti, 2014, p. 93). Estehecho
emanifietaenlasempresaseinditucionesegpafiolasy seevidenciaen
datoscomolaposiciondd director decomunicaciénend organigrama,
que sigue mejorando, o @ hecho de que € 51% delas organizaciones
cuenten fis camentecon un plandecomunicacionintegra vinculadoala
edrategiaempresarid. Por élo, puededfirmarsequeentornoaun 74%
de entidades espafiolas apuestan por la comunicacion estratégica
(DIRCOM, 2015).

Un plandecomunicaciénintegra que, no sdlodebetener lamision
de trascender la simple relacion con los medios de comunicacion, €
papel del gabinete de prensatradiciona, sino que también debe cuidar
aspectosimprescindiblesenlacomunicacién actua, comolacomunica
cion emociond, pueslos plblicos sehan convertido en «personascon
vaores, intdigenciay corazén», sendo necesario combinar razén 'y
emocion para poder establecer unarelacion verdaderamente efectiva
entrelas organizacionesy sus plblicos (RUes-Aralijo & Garcia, 2018,
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p. 177); o concebir lacomunicaci on como dementoimprescindiblepara
cultivar lanecesariatransparenciade esasorgani zaci ones (L 6pez-L 6pez,
Puentes-Rivera& Rues-Araljo, 2017).

A pesar dedllo, también esnecesario plantear lasgrandes diferen-
Cias existentes entre |as organizaciones seglin U tamafio, tal y como
indicaCabrera (2015, p. 326) «a observar quelasgrandesorganizecio-
nescuentan conlafiguradd director decomunicacion desdehaceafios,
mientrasquelasPY MES comienzan atener en cuentalaimportanciade
lacomunicacién organizaciond, integrandod dircommuy recientemen-

tey de forma pausada».

Sobrela profesionalizacion del sector

Seglin esto, parece evidente que | as organizaciones que apuestan
por la comunicacion y su gestion deben contar con unos objetivos
especificosquehan devenir delimitadosen un planestratégico. Elloles
permite dcanzar sus metas'y es una tarea que recae en la figura del
coordinador, director del departamento o dircom, quehadeactuar como
un director de orquesta paracoordinar y gestionar todos los esfuerzos
comunicativosdelaorganizacion.

Estanecesdad hallevado aquelafigurade director decomunica
cion sehayaido especidizando con € paso delos afios (Costa, 2011,
Ferndndez-Souto & Puentes-Rivera, 2014; Fernandez-Souto & Vézquez
Gedtd, 2014; DIRCOM, 2015; Cabrera, 2015; ADECEC, 2008),y s2
sigaincrementando & nimero de graduadoso licenciados que gjercen
laboresdedireccion decomunicacion.

De las digtintas especidizaciones, € Periodismo sigue primando
sobred resto (DIRCOM, 2015; Pdlacio, 2015). Por debgjo deésta, las
licenciaturasy grados més comunes entrelos directores de comunica
cion son los de Ciencias Econémicas y Empresarides, Publicidad y
RelacionesPdblicas, ComunicacionAudiovisud eingenieriasvarias A
estaformaci dn deben sumarsel osposgrados, méster o doctorados, cada
vez més comunes entrel os directores de comunicacion en Espafia(re-
presentan yae 75% dd totd, frente aun 32% de 2010y un 19% en
2005, segin DIRCOM, 2015). Pese atodo, estos datos no se pueden
extrgpolar alaspequefiesy medianasempresas, dondeesmésfrecuente
que los responsables de la gestion comunicativa tengan otro tipo de
estudios(turismo, historia, filologia. . .) o queincluso notengan estudios
superiores (Fernandez-Souto & Puentes-Rivera, 2014).

Enedtalines, también esdedestacar quelaformacion especidizada
delosdirectoresdecomunicacion escadavez mésusud (Cabrera, 2015,
p. 326), formecion quevamésaladed ambito delacomunicacion para
dotar aestos profesionadesde unaampliavision estratégica, capacidad
decomunicacion, accesbilidad alosmedios influenciaenladireccion de
la organizacion o capacidad de gestién/management, pero también
liderazgo, objetividad, dto conocimiento técnico de los productos o
serviciosdeesaorgani zacion, capaci dad detrabajo en equipoyy crestivi-
dad, entreotros(DIRCOM, 2015; Zerfass, Veréie, Verhoeven, Moreno
& Tench, 2015).

De concepto gabinete/departamento de comunicacion y otras
denominaciones; laprofesionalizacion delosresponsablesdecomu-
nicacion y los planes de comunicacion

Existen miltiplesdefinicionesparad concepto degabinete/depar-
tamento de comunicacion, pero ta y como se haadelantado, lapropia
denominacion esfruto de controversiaen d sector. Estadisparidad de
nomenclaturas vienejustificada por diversosfactores: € origen delos
propios departamentos/gabinetes de comunicacion que, en sus prime-
rosafios, restringian laactividad alaintermediacion entreorganizaciones
y mediosdecomunicacion, desarrollando Unicamentelaboresdeagen-
tesdeprensa(Simon, 2015, p. 69); d desarrollotardio delasRelaciones
PUblicas en Espaiia (Cardenas, 2000, p. 38), que han bebido de las
fuentes periodisticas hastaque empezaron adesarrollarseen @ ambito
universitarioy empresarid; la preponderanciade otras disciplinas que
se vinculaban con la comunicacion, caso del periodismo o € propio
marketing, de forma que muchas organizaciones incluian las tareas
comunicativasdentro deotrosdepartamentos que consderaban afines,
olaspropiasmodasy tendenciasquehan hechovariar lasdenominacio-
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nesllegandoanomendaturascomo departamento de corporate(Villefafie,
2001, p. 13), deimagen publica, deasuntosexternas, decomunicacion
ingtitucional, decomunicacionorganizaciond, etc. El estudio DIRCOM
(2015) recoge hesta 119 gpelativos diferentes paraesta estructura.

A fin de fijar € concepto de gabinete de comunicacion, puede
destecarseladefinicion de Ramirez (1995, p. 27):

L osgabinetes de comuni caci on son fuentes activas, organizadasy
habitualmente estables de informacion que cubren necesidades
comunicativastantointernascomo externasde aque lasorganizaciones
y/o personasderdieve que desean tranamitir desi mismasunaimagen
positivaalasociedead influyendo de estaformaen laopinion plblica

Respecto d peso que las organizaciones dan a estas estructuras,
debeindicarsequelosefectosdeladitimacrisisecondmicahanllevado
aunareduccionend presupuesto destinado acomunicacion, loqueha
derivado también enunareduccion desusplantillas(DIRCOM, 2015).
En todo caso, en pdabrasde Arroyo 'y Yus (2011, p. 26):

Enlaestructuradelasgrandesorganizaciones, enlaspequefiasuna
solapersonagercetodaslasfunciones, suelehaber un jefedeprensay
cuando esto ocurre, éste reporta d director de comunicacion, pero
primeroese equivadented camareroquesirvelacomida, mientrasque
d dircom, & méximo responsabledeesegabinete, esméshiend chef, &
quedefinelasedrategiasy dirige su concrecion tacticaen conjunto.

Pesealadisparidad yaindicadaenlaformacion delosresponsables
del osdepartamentos/gabi netesde comuni cacion del asorganizaciones
en Esparia, existen numerosasvoces (Cérdenas, 2000; Almansa, 2005;
Mut, 2013; Navarro & Humanes, 2014, etc.) que reclaman un mayor
protagonismo parad ambito delas Relaciones Plblicas, puesto qued
papel deéstasesser d director delacomunicacion entre unaorganiza:
ciény susplblicos, desarrollando diferentesfunciones(Castillo, 2005):

- Dirigen, planifican y gjecutan lacomunicacion paralaorganiza:
€ién como un todo.

- Getionan€ discurrir delosmensgesdentro delaorganizaciona
través de | os diversos métodos de investigacion para, a partir de ahi,
daborar lasedrategiascomunicativasmésadecuadas.

- Gegtionan lacirculacion de un mensgjefuerade laorganizacion
cuando ayudan aladireccion adecidir laformadeexplicar unapoalitica
ounaacciond plblicoy luegointentan acceder alosmediosde comu-
nicacion paraexplicar laactividad.

Otro concepto atener en cuentaparalainvestigacion sonlosplanes
decomunicacion, cuyaprincipa funcionesladefijar € objetivogenera
delacomunicaciénenunatemporaidad concreta, ademésdedefinir los
criteriosbési cosdelaorgani zacion respecto alacomunicacioninternay
externa (Hernandez, 2002), aspecto especiad mente importante en un
ambito con tantarepercusion socia, educativa(Navarro-Paion, Lago-
Bdlesteros, Basanta-Camifio & Arufe, 2018), actitudina (Fradegjas &
Espada, 2018) e incluso desde € punto de vista de la sdud publica
(Bermejo, Almagro & Rebollo, 2018) comoese dedeporte.

El plan de comunicacién (Jauregui, 1990, p. 18) debeser comoun
«trgje a medida» con sus publicos y grupos interesados actuaes o
potencides, esdecir, debecomprender: laradiografia, € diagndstico, las
recetas, los medicamentosy, en su caso, |as operaciones quirdrgicas
necesariasparahacer frenteal osproblemasdecomunicacionintegra de
laorganizacion. Lasituacionided partedd hechodequelasorganizacio-
nesdeben contar con un plan estratégico decomunicacion quedictelas
bases de su actividad, tanto internacomo externa, deformaqueordene
y agilicelacomunicacién delaorganizacion en arasde su rentabilidad.
Peseadlo, td y como quedarade manifiesto enlosproximosepigrafes,
todaviason muchas|as organizaciones empresariaeseinditucionaes
quecarecen deplan decomunicaciony queimprovisan susaccionesdia
adia

De los estudios existentes en Espafia respecto a la gestion
comunicativa en losclubes deportivos
Td y como sehaadd antado, y dadalanovedad del estudio presen-
tado, noexisten andlisisque, desded punto devistadelacomunicacion
y las relaciones publicas, investiguen la gestion comunicativa de los
principa esequiposdefUtbol sala, voleibol, baloncesto o balonmanoen
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Egpafia. Si constan algunos estudios que hacen referenciad fltbol en
cuanto a la gestion de sus recursos y activos intangibles (Lopez &
Satillo, 2009; Alcoba, 2010; Araljo, De Carlos& Fraiz, 2014; Cayora
& Lourero, 2014; Coombs & Oshorne, 2012; Crolley, 1999), ala
planificaciony gecucion deunai dentidad corporativa(Capriotti, 2013;
Sanahuja, 2012) o ala configuracion de una determinada reputacion
(Hopwoodk, 2005). Esde destacar laactividad investigadorade Olabe
(2012) sobre los clubes de fitbal profesionaes en Espafia, o Villega
(2003) sobre e papd de los patrocinadores en los equipos como
motivedoreseinductoresde consumo.

Olabe(2012), coincidiendo con Lobillo (2012), enunestudio sobre
lagestion comunicativadelosclubesdef(tbol de PrimeraDivisonen
Espafia, consderaquel osdepartamentosdecomunicacion sshan desa
rrollado como consecuenciade su progresivaprofesionaizaciony que
hanimplementado unaestrategiacomunicativabasadaend usodesus
propios soportes comunicativos, especid mente e Stio web corporati-
voy d perfil indtituciona en Twitter, pararelacionarsecon losperiodis-
tas deportivos, dterando asi & comportamiento tradiciond de esas
relaciones, basadas hasta hace unos afios en € contacto persond. Una
necesidad crecientedegestion profesiond delacomunicacion derivada,
fundamentalmente, delas«fuertesimplicacionesecondmicas, politicas
y medidticas» (Acufia& Acufia, 2018, p. 101) dd fitbol.

Susdatosrevelan, ademés, ciertauniformidad enel comportamien-
to comunicativo de los clubes de fUitbol profesionaes en Espafiaala
horadereacionarseinformativamente conlosperiodistas, yaque con-
firmaquelasestrategiasy accionescomunicativasquedesarrollanestas
organizecionesestan dirigidasagenerar contenidosatravésdesumix de
comunicacion, con el objetivo detrasmitir unaimagen corporativaposi-
tivaante sus stakehol ders: patrocinadores, seguidoresy socios. Eneste
mode o sepercibequelasprincipd esfuentesinformativasdelosperio-
distas siguen sendo losjugadores, | os gabinetes de comunicacion, las
webs corporetivasy |as redes sociales de estas entidedes.

No constan muchasmésinvestigacionesen e ambito delacomuni-
caciony € deporte que aporten datos cercanosalos andizadosen este
estudio, salvo a gunossectorid escentradosen précticasconcretascomo,
por emplo,  patrocinio (Borrisser & Solandllas, 2018). Indusodesde
d ambito de las Ciencias del Deporte (Hernéndez & Garay, 2005y
2010; EAR, 2011), lamayor partedelasinvestigacionesquetienenque
ver conlacomunicacion secentran, sobretodo, enel proceso comunica:
tivoy e deporte, € liderazgo y la comunicacion, lainfluenciadelos
mediosend deportey alainversa, € deportecomofendmeno medidico
o lacomunicacion en € contexto deportivo, pero enfocadas siempre
hacialaimportanciadelacomunicaciénenlasrdacionesentredeportis-
tas, contenidosdelosmensgjesy habilidades, asi como suinfluenciaen
laculturay los medios o la psicologia del deporte (Acufia & Acufia,
2018; Cabdllo, Moyano & Tabernero, 2018), incluso d tratamiento
plblico y dectord que los partidos paliticos hacen de € (Candes
Lacruz & Rey-Cao, 2018), no tanto en |os aspectos centrdes de este
trabg o, las edtructuras deportivas delos clubesy suformade comuni-
carsecond exterior.

Méodo

Para abordar este estudio se ha contactado con latotalidad delos
eguiposdeportivosquejuegan enlasmaximascategoriasdd flitbol sda,
baloncesto, valeibol y balonmano de Espafia. La sdeccion de estos
deportes vienejudtificadapor € hecho de ser susfederacioneslasque
cuentan con un mayor nimero de licencias deportivas de entre los
deportesdeequipo, aexcepcion dd flitbol, queincluyendolaslicencias
deftbol sda, sumauntota de 942674 federados. Le siguen, por este
orden, & baloncesto con 347017 licencias, € balonmano con 95037y €
voleibol con 72232 (Ministerio deEducacion Culturay Deporte, 2017).
El fdtbol, como sehasefid ado, seexduyedelainvestigacion por serun
ambito yaestudiado.

Lavariable de género también hadelimitado € estudio, quedando
centradoend deportemasculino, debidoaqued nimerodelicenciases
sgnificativamente mayor frente d femenino en todos|os deportes se-
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leccionados

Por (ltimo, lamuestrase halimitado alosequiposquejueganenlas
divisonessuperioresde cadadeporte, lasdemayor trascendenciasocia
y medidtica Liga ACB (http://mww.ach.com/) de baoncesto, Liga
ASOBAL (http://asobal .es/) de balonmano, la Superliga (http:/
www.rfevb.com/competiciones/superliga-masculing) devoleibol y, de-
bidoa devado nimerodeclubesen estedeporte, laPrimeray Segunda
DiviséndelaligaNaciona deFtbol Sda (http:/Amww.Infs.es).

Partiendo deestasvariables, | osinvestigadoreshan contactado con
d 100% de los equipos presentes en esas categorias en latemporada
2017/2018: 18 debdoncesto, 16 debaonmano, 12 devoleibol y 32 de
futbol sala

El contacto con los diferentes clubes se redliz6 alo largo de los
messsdenoviembrey diciembrede 2017 por viatdefénicay por correo
dectrénico, afin de obtener, mediante entrevistas semiestructuradasy
cuedtionariosonline, respectivamente, lossguientesdatos existenciao
no dentro delaorganizacién deun departamento especifico decomuni-
cacion, formaci on académicadel osresponsablesdel mismo, existencia
onodeplanesestratégicosen e ambito delacomunicaciony gradode
externalizacion detrabajosen este campo.

Atendiendo alo sefidado, en lainvestigacion se aplicaunadoble
metodologia, cuantitativa y cuditativa, de forma que a través de las
entrevigas se tiene acceso directo afuentes primarias de lainvestiga
cion, queend caso quenasocupason|osresponsablesdel osgabinetes
decomunicacion objeto deestudio. Ademés, lametodol ogiaseencuadra
end paradigmainterpretativo porquequierecomprender laredidad, y
end critico, porquedeseaofrecer un cambio enlagestion comunicativa
de |as organizaciones andizadas, partiendo de una reflexion sobre la
necesidad delaprofesionalizacion.

A partir de ahi e redliz6 un andlis's de los datos obtenidos y se
redizaron gréficos para facilitar la comprension de los resultados y
conclusiones utilizando, ademés del método descriptivo, € deductivo.

Objetivosdeinvestigacion ehipétesis

Edtainvestigacion partedelahipétesis(H1) delaexistenciadeuna
dtaprofesiondizacion enlagestion delacomunicacion delosequipos
andizados, dado quetodoselloscompiten enlasméximascategoriasde
sudeporte. Aun asi, seintuye (H2) que, en muchos casos, laformacion
delosreponsablesde comuni cacion no esespecificaen etedmbito. La
tercera hipétesis (H3) parte de que los clubes estudiados no cuentan
con un plan especifico de comunicacion y lacuarta(H4) aventuraque,
ademés, subcontratan muchos servicios de comunicacion queelosno
pueden gestionar debido alimitacionesestructura esy/o econémicas.

Ademésde confirmar o refutar estas cuatro hipdtesisde partida, la
investigacion se planteal ossiguientes objetivos:

O1: Redlizar un estudio exploratorio y pionero que recoja datos
sobred estado actual delacomunicacion organizaciond enlossefida
dos equipos.

O2: Establecer comparaciones entre la gestion comunicativa de
esns equiposy lade otras organizaciones de Epafia.

O3: Aportar clavesque permitan evolucionar einnovar, tantoalos
clubescomo alosprofesionaesdelasreacionesplblicasen € sector.

Resultados

A continuacion, serecopilan y detallan los principales resul-
tados delainvegtigacion llevada a cabo.

El deporteen cuyamaximacategoriase observaun 100% deexis-
tenciadedepartamentosdeestetipoese ba oncesto. El mismonive de
exigenciasedaen|osequipos, paraddjicamente, delaSegundaDivision
defUtbol sala, cuestion queno ocurreenlaPrimera, donded porcentaje
esdecas d 87%.

Bdonmano y voleibol, respectivamente, son los deportes en los
guesusequi postienen menosdepartamentosdecomunicacion, aungue
en ambos casos €s justo reconocer que mas del 50% de los clubes
cuentan con estetipo deactividadesreconocidasen su organigrama, en
e bdonmano supresenciallegacas d 70%y end voleibol sequedaen

- 12 -

| 26% | m

Total Balonmano Baloncesto Voleibol Futbol Sala 2¢  Fatbol Sala 1%

S mMo mNs/Nc

Figural.
Existencia de departamentos de comunicacién.

[rE
- . -

”

b
e -

Il -u-"

Figura2.

Formacién académica de | os responsables del Departamento de comunicacion.

adgomésdd 61%.

L astitul acionesde comunicacién sonlasdemayor presenciaentre
estosprofesionaes, yaseaPeriodismo, Publicidad y Relaciones Pbli-
caso ComunicacionAudiovisud, aunquecon unaprevaenciadaradela
primera. Lesguenlosestudiosde Marketing y € resto detitulaciones
no relacionadas expresamente con labores comunicativas (Derecho,
CienciassEmpresarides, etc.).

S seandizaindividud mentecadadeporte, enbaonmanohay cinco
periodistas responsables de estos departamentos, en dos casos com-
partiendo responsabilidades con otros titulados (caso del Barcdong,
con un titulado en Publicidad y Relaciones Plblicasy un tercero con
estudiosque no son de Comunicacion; o del AviaPuente Genil, conun
segundo trabgjador sin estudiosde Comunicacion).

Enéd casodd ba oncesto, Periodismo eslaformacion mésrepetida,
tanto que de los 18 clubes que conforman laLigaACB, en 17 hay d
menos un responsable con formecion periodistica; sdlo uno (Unicga)
carece deresponsable con formacion en etatitulacion.

En 9 clubes (50%) & departamento esta dirigido exclusvamente
por periodistas (Vaencia Basket, Iberostar Tenerife, SS Guiplizcoa,
Estudiantes, Bilbao Basket, CB Gran canaria, Tecnyconta Zaragoza,
UCAM Murciay Morabanc Andorra); en solo tres casoslos periodis-
tas comparten responsabilidad con otros titulados en Comunicacion
(uno, San Pablo Burgos, con ComunicaciénAudiovisud, otro, Barcd o-
na, con Publicidad y RR.PP, ademés de unatitul acién gjenaacomuni-
caciony un tercero, Real Madrid, con ambos gradosy Marketing); €
Marketing, precisamente, ademéas de en este club, comparte presencia
cond Periodismoendosclubesmés(Betisy Joventut). Finamente, en
dosequipostrabajan titulados en Periodismo con profesonaesgenos
alacomunicaciony uno carecedirectamente de persona conformecion
comunicativa

Envoleboal d perfil deperiodistatambiénesel mésfrecuenteenlos
departamentos. Delos 12 cubesque aportan datos, en seisdedloshay
un periodista, solo en dos casos compartido con otras titulaciones
(Publicidad y Relaciones Plblicasy Derecho, en d caso dd Usuyaia
Ibiza, y con unatitulacién que no es de Comunicacion en e caso del
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Textil Santandering). Dos clubes tienen dirigidos sus departamentos
exclusivamente por responsablesdefueradd dmbito delaComunica
ciony cuatro de los no aportan informaci on sobre este aspecto.

Findmente, en fltbol sda, tanto en la 12 como en la 22 Divisén
ocurre lo mismo, € Periodismo es la profesion més presente en los
distintos departamentos. End caso dela 12 Division, delos 14 clubes
que responden a la encuesta, en nueve de dlos hay un periodista
(Movigar, El Pozo Murcia, Barcelona Lassa, Jaén Paraiso Interior,
Rios Renovables Zaragoza, Aspil Vida Ribera Navarra, Levante,
Naturpellet Segoviay Santiago Futsal), en cinco casoscomo responsa:
ble Ginicoy en cuatro compartiendo trabgjos con titulados en Comuni-
cacionAudiovisud (dos) y Mérketing (uno). Enunequipod responsa
ble Ginico es de Comunicacion Audiovisua (Plasticos Romero de
Cartagena) y en € Osasuna Magna, de Marketing. En dos casos no
tienentitulacionvinculadaa &mbito comunicativo (PefiiscolaRehabmedic
y O Parrulo deFerral) y, findmente, € Gran CanariaFS no poseeeste
departamento.

Enla22Divisén hay untotal de ocho periodistas, que sdlo endos
casos comparten trabgjo con otros titulados (FS Puertollano y Pescar
dos Rubén Burda, con tres personas en su gebinete de Periodismo,
Publicidad y Relaciones Plblicasy Derecho). En cinco clubeslosres-
ponsables son de fuerade dmbito comunicativo. Aqui sedad Unico
caso, ademéds, de un gabinete dirigido por un titulado en CienciassEm-
presarides (Rivas Futsd).

“3m0%: s [k 5208
16,70%
52,60% 62,50%
4 56,
5% Fd
&9,20%
Towul Balonmano Baloncesto Veleibol F.Sala 0 F.5ala 10
B5 mNo mNS/NC
Figura3.

Existenciao no de un plan estratégico de comunicacion.

En cuanto ala existencia de planes de comunicacion, lamayoria
carece de dicho documento, € 52,6%, frente a un 43,6% que afirma
disponer de esta herramienta. El Gnico deporte donde se da € caso
contrarioese baoncesto, dondecas todoslosequiposdelaligaACB
cuentan con un plan de comunicacion, tal y como puede verseen €
gréfico anterior, en concreto, un 78%, es decir, 14 de los 18 equipos
trabgian con este documento. Los Unicos que carecen de € son San
PabloBurgos, | berostar Tenerifey SSGuiplizcoa, ademéasde Baskonia,
que no harespondido adichacuestion.

En € resto de deportesinvestigados laStuacion eslainversa. En
bal onmano d porcentgje de equipos que carecen de plan decomunica:
ciénesdecas € 63%, esdecir, solo seisequipos (37,5%) delos 16 de
laLiga ASOBAL reconocen tenerlo: € Ademar de Ledn, € Atlético
Vdladolid, Red Betis, BM Benidorm, Granollersy Zamora.

Enf(tbol sdlason también mayorialosequiposquenotienenplan
de comunicacion, 59% frentea34%, pero con diferenciassustancides
entrelaPrimeray la Segunda Divison. Adl, en Primerae nimero de
clubes con plan (Naturpellet Segovia, BarcedlonaLassa, PAmaFutsd,
Jaén Paraiso I nterior, Aspil Vidal RiberaNavarra, Movigar Inter FSy
Rios Renovables Zaragoza) y sin € esidéntico, Sete; dosdedlosno
gportan datos. En SegundaDivisién, sin embargo, ocurrelo contrario,
s9lo un 25% de | os equipos posee ese documento (Elche FS, Tenerife
IberiaToscal, Pescados Rubén Burdla e Itea Cordoba Futsal), frentea
un 75%, 12 de 16, que carecen dedl.

El VVoleibol esdl deportequepresentadl nivel mésbgoencuantoa
clubescon undocumento disefiado asu medida, pocoméasde 23%, por
loquecas un 70% (9 de 13) nolo contemplan.
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Subcontratacion de servicios de comunicacion.

En funcion delo reflgiado en d gréfico anterior, puede afirmarse
que, salvoend caso del balonmano, en € resto deectividades deporti-
vas € niimero de equipos que no subcontratan es Sempre igua o
superior d delosqueexterndizan trabaj os, s endo mayorial osdeportes
enlos que, d igud que en @ globd, ambas opciones se encuentran
pargjas.

LaligaASOBAL debdonmanoeslaunicaenlaquelamayoriade
equipos(62,5%) subcontratan serviciosdecomunicacion; solo6delos
16 afirman no hacerlo (Teucro, Puerto Sagunto, Avia Puente Genil,
Bidasoalrin, Atlético Valadolidy Zamora).

Endisciplinascomoé baoncesto o€ voleibol seobsarvaqued s
y € no presentan un porcentgje equilibrado. En Bal oncesto, ocho equi-
pos responden afirmativamente (Red Madrid, Vaencia Basket, SS
Guiplzcoa, Barcdona, Fuenlabrada, CB Gran Canaria, Tecnyconta
Zaragozay Redl BetisEnergiaPlus) y otros ocho, negativamente; dos
dedlos, Estudiantesy Baskonia, no gportan respuesta. En voleibol la
sSituacion es Smilar, sais equipos responden afirmativamentey seislo
niegan (50%).

Tambiénigudadoestad porcentgjeenlaPrimeraDivisiondefitbol
sda(43,75%), con 7 equiposen cadacaso. LaSegundaesd Unicodelos
deportes analizados en los que la ausencia de externdizacion supera
ampliamentealasubcontratacion, 62,5%, frentea37,5%; sdlo seisde
l0s 16 clubesreconocen recurrir aestapréctica

Discusion y conclusiones

A lavigtade |os resultados obtenidos se establecen las siguientes
concdlusiones.

- Lagran mayoriadelosclubesdeportivosquejueganenlasLigas
masculines mésimportantes de Esparia, concretamente en baloncesto
(ACB), baonmano (ASOBAL ), f(itbol sda(Primeray SegundaDivi-
si6n) y voleibol (Superliga) cuentan con departamentos especificos
encargadosdelagestion desucomunicacion.

- Por deportes, es en baloncesto y en flitbol sda donde se daen
mayor medidalapresenciade esosdepartamentos, principd menteend
primero. Al contrario, € menos profesiondizado comunicativamente,
a menos en relacion con este aspecto, es  voleibol, seguido del
ba onmano.

- Encudquier caso, puedeconduirsequelacomunicacion, d menos
lasfuncionesmésbési casderel acin conlosmediosdecomunicacion,
empiezan aser unareaimportanteenloscdubesdeportivos mésaladd
futbol profesiond, yaque, en todoslos deportes andlizados, mésdela
mitad delos equipos cuentan con este servicio de manerapermanente.

- En cuanto alaformeaci 6n académicadesusresponsables, Periodis
mo eslatitulacion con mayor presenciaen todaslasligas, yaseaindivi-
duadmente 0 acompafiada de otras carreras, tal y como ocurre en la
mayoriadeorganizacionesagjenasa deporte.

- Engenerd, | astitul aci onesde Comuni cacion (Periodismo. Publi-
cidady RelacionesPUblicasy ComunicaciénAudiovisud ) constituyen
la formacion predominante, aungue con una presencia muy dispar.
Publicidady RelacionesPUblicas, peseaser d titulo directamenterda-
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cionado conlagestion delacomunicacionen estey otrotipo deorgani-
zaciones, esla carrera de Comunicacion con menos presenciaen los
gabinetes

-AdemésdelaComunicacion, ssobservaunaampliapresenciade
titulaciones dispares, fundamentalmente Marketing, Derecho o Cien-
ciasEmpresrides.

- Como es légico, los equipos con mayor presupuesto son, en
generd, los que cuentan con mayor nimero de profesiondes. Adl, €
Barcelonay € Red Madrid de ba oncesto cuentan con departamentos
de 3y 4 trabg adores, respectivamente, con titulaciones diversas, entre
dlas, Comunicacion.

- Enrelacionalaexistenciade planesde comunicacion, lamayoria
delosdubescarecen deestaherramienta, aunquelascifrasson bagtante
pargias, por lo que se puede concluir queexiste unapresenciaimportan-
te delos mismos; con diferencias notables, eso S, entre deportes, del
cas 78% de baloncesto d escasn 23% de voleibol.

- Enmedio sesitlian € balonmanoy d f(itbol sda, deportesenlos
que menos de lamitad de los equipos tiene un plan de comunicacion
propio.

- Respecto ala subcontratacion de servicios de comunicacion, la
Situacion global se muestra bastante eqilibrada, aunque, como enlos
anteriores casos, por deportes hay variaciones importantes, sendo €
balonmano € deportequeen mayor medidarecurrealaexterndizacion
de sarvicios de comunicacion, seguido del voleibol. En baloncesto y
futbol sala, 1osdeportes con mayor presenciade gabinetes de comuni-
cacion, lasubcontratacion esbastanteinferior d 50%.

A modo dediscusion, cabriaindicar qued bagjonivel depresenciade
planes de comunicacion o la tendencia observada a una concepcion
mayoritariadel osgabinetes de comuni cacidn como gabinetesprensao
dere acionesconlosmedios, No como departamentosde comunicacion
integra o estratégica, podriallevar aformularselapreguntades estose
debeaque, dentro delaformacion académicaen comunicacion, seenlos
periodistas los titulados con una mayor presencia, 0 mejor dicho, sea
debido alapresenciaresidud delostitulados en Relaciones Plblicas.
Una hipotesis que, sin duda, resultaré pertinente resolver en futuras
investigaciones, pues en trabgjos pasados (Puentes-Rivera, 2017, p.
309) yasehadetectado quelaincorporacion derdlacionesplblicasalos
gabinetesde comunicacionimplicaunamayor identificacion delapro-
fesdny delaslaborespropiasdelacomunicacionintegral.

Relacion entre hipdtesis—objetivosy resultados- conclusiones

De acuerdo con todo lo anterior, en rdacién con las hipétesisfor-
muladasd iniciodelainvestigacion, cabecondluir:

- H1 Exigeunadtaprofesiondizacionenlagestion delacomu-
nicacion de los equipos andizados, dado que todos ellos compiten en
|lasméximas categoriasde su deporte.

Esta hipdtesis se confirma sdlo en parte, pues, por un lado, existe
unamadurez en e sector deportivo, yaque cas € 85% de los clubes
andizados paseen gabinete de comunicacion, pero, por otra, existen
diferenciasdecas 40 puntosentreunosdeportesy otros, lo queimpide
afirmar rotundamente lasentenciadelahipétesis.

- H2.Laformaciondelosresponsablesdelacomunicacionnoes
especificaen eteambito.

Edahipdtess, engenerd, serefuta, puesquedademostrado quela
mayoria de |os responsables tienen formacion de grado en digtintas
areasdecomunicacion, fundamenta menteen Periodismo. No obstante,
cabe sefidar también que los datos ddl trabgo de campo evidencian
diversoscasospuntud esenlosquelaresponsabilidad comunicativade
estas organizacionesrecae obre especidistastituladosen dambitosgje-
nosalacomunicacion.

- H3. Losdubesestudiadas no cuentan con un plan especifico
decomunicacion.

Hipdtesis que se confirmay refutacas apatesiguaes, lo cud, en
términosabsolutos llevariaaafirmar queserefuta, pues, S bienescdierto
gue un poco més de la mayoria no desarrollan esta estrategia
comunicaiva, también lo es que un buen nimero de clubes, cas la
mited, yalahan desarrollado, especia mente en baloncesto, dondelos
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planes de comuni caci én son ampliamente mayoritarios.

- H4. Losequiposandizadossubcontratan muchosserviciosde
comunicacién que ellos no pueden gestionar debido alimitacioneses-
tructuralesy/o econdmicas.

Hay unasituaciéndeequilibrioend globa ddl estudioquemuestra
ciertas peculiaridades cuando se desglosa por deportes, Sn embargo,
puedeafirmarseque, inicid mente, estahipdtesisquedaconfirmadacon
losdatos aportados por los d ubes, independientemente delasrespues
tas condgnadas en d gréfico correspondiente, pues, aunque sea de
modo puntua , todos recurren en aglin momento alaexterndizacion.

Ademésde confirmar o refutar estashipdtesisde partida, lainves:
tigacion seplanteabal ossiguientesobjetivos:

- OlRedizar unestudioexploratorioy pionero querecojadatos
sobred estado actua delacomunicacién organizaciona enlosequipos
delasprincipaesligasdeportivasde Epafia. Este objetivo haquedado
cubierto d redlizar un recopilatorio de datos pionero en este ambito.

- O2. Establecer comparaciones entre la gestion comunicativa
de esos equiposy lade otras organizaciones de Egpafia. Objetivo que
también sehadcanzadod redlizar comparativasconestudiossimilares
exigentes en otros ambitos econdmicos, como las grandes empresas,
PYMES, universdades, ayuntamientosy ONG's, entre otros.

- O3.Aportar claves que permitan evolucionar einnovar, tanto
alos clubes como alos profesionales de las rdlaciones piblicasen €
sector. Esteobjetivo seplasmaracon latrasferenciade conocimientode
los datos obtenidos a cada uno de los clubes que participaron en €
estudio.

En definitiva,amodo decondusiongenerd, puedeconfirmarseque
lasentidadesdeportivasdelas principa esligasespaiolasavanzan hacia
unaprogresvaprofesiondizacion delagestion desu comunicacion, con
laexistenciamayoritariadegabinetesdecomunicaciony trabgadores’as
con formacion académica especifica en lamateria, aungque con poca
presenciadel osmésestrictamenterel acionados, losformadosacadémi-
camenteenrdacionesplblicas, s bienescierto quelasegundapartede
estetrabgjo, esdecir, € desarrallo de su planificacion edtratégicay su
competitividad en todas| as actividades comunicativas, todavianeces-
tan mucho desarrollo. Todo €lo, matizando que existen notables dife-
rencias entre |os digtintos deportes, d igud que existen también esas
diferenciasen otros planas, como laactividad econdmicaque generan
unosy otroso lapresenciasocia y mediéticade cadauno dedlos.
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