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Resumen

En todos los ambitos y direcciones, las formas de comunicacion estan
cambiando. En una época donde la audiencia esta conectada continuamente a
la informacioén via internet y a las redes sociales como principal medio de
busqueda de informacion, ha cambiado la forma de comunicacion desde el
interior de las instituciones hacia la esfera publica. EI ambito del deporte no
escapa de esta nueva forma de comunicarse. Desde hace unos afnos, los clubes
han implementado en su plan de comunicacién institucional las distintas redes
sociales para lograr establecer con sus aficionados una comunicacion mas
cercana, interactiva y, en muchas ocasiones, con mas feedback y mucho mas

engagement.

La crisis sanitaria ha provocado que todas estas formas de comunicar de manera
digital y a través de las redes se intensifiquen en los clubes deportivos. La actual
necesidad de estar constantemente conectados con la aficion por parte de las
entidades deportivas ha provocado un aumento del contenido y de la interaccién
en las distintas plataformas durante la crisis actual, convirtiendo en

imprescindibles las herramientas digitales.

Palabras clave: Redes sociales, comunicacion, engagement, aficion, COVID-19

Abstract

In all areas and directions, the forms of communication are changing. In an era
where the audience is continuously connected with the Internet’s information and
social networks as the main means of searching, the form of communication has
changed from within institutions to the public sphere. The field of sport does not
escape this new way of communicating. Some years now, the clubs have
implemented in their institutional communication plan the different social
networks to establish a closer, interactive communication with their fans and, on

many occasions, with more feedback and much more engagement.

The COVID-19 has caused all these ways of communicating digitally and through

networks to intensify in sports clubs. The current need to be constantly connected
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with the fans on the part of sports entities has caused an increase in content and
interaction on the different platforms during the current crisis, the importance of

the digital tools has increase because of this.

Keywords: Social networks, sports communication, content creation, sports
clubs, COVID-19



1. Introduccion

De la capacidad de adaptacién y de las posibilidades abiertas han surgido
diferentes formulas para pivotar ante la nueva situacion. Esta investigaciéon
pretende identificar cdmo la COVID-19 ha influido en la comunicacion corporativa
de los clubes deportivos etiquetados como “modestos”, aquellos que sin estar
bajo el foco directo de los grandes medios de comunicacién de masas compiten
invierten en estrategias comunicativas profesionalizadas para generar

relevancia, presencia en medios y, por ende, apoyos econdmicos privados.

La crisis epidemioldgica ha provocado una paralisis del deporte en Espana.
Suspendié los entrenamientos y las pruebas deportivas, las grandes ligas y
campeonatos y, en consecuencia, las retransmisiones e informaciones
deportivas, paralizando asi toda actividad econémica ligada al deporte durante
ese tiempo. La vuelta a los entrenamientos y partidos esta supeditada a una

nueva normalidad sin publico, afectando a todos los pilares del deporte.

Actualmente, en la Comunidad Valenciana, en las instalaciones deportivas
cerradas el aforo maximo es de un 50% respecto al aforo completo de la
instalacion. Por otra parte, el publico de un evento deportivo con instalaciones
en espacios abiertos no podrd superar, en ningun caso, las 2000 personas.
Ademas, en las instalaciones que lo permitan, se dividira el espacio en bloques:
un maximo de 4 sectores diferenciados de 1000 personas asistentes en cada
uno de ellos. Ademas, se debe asegurar una distancia de seguridad de 1,5m de

distancia entre los asientos. Normas vigentes hasta el 30 de junio (GVA, 2021).

David Moscoso-Sanchez (2020: p.15-19) afirma que, “de todos los pilares de este sector,
la principal damnificada es la industria de la comunicacion, si tenemos presente que
buena parte de ese impacto econdmico lo producen las retransmisiones e informaciones
deportivas. Solo el impacto de las retransmisiones de futbol en Espafia representa
10.000 millones de euros al afio, un 1% del PIB, teniendo a La Liga como una de las
industrias mundiales mas poderosas del futbol televisado, gracias a la calidad del juego

de nuestros clubes de futbol.”



1.1. Justificacion del estudio

La comunicacién institucional ha permanecido en un segundo plano durante
muchos anos. Principalmente en el ambito del deporte. La profesionalizacion del
sector de la comunicacion ha ido adquiriendo con el paso de los afios una mayor
importancia debido a las grandes retransmisiones y a las dimensiones que
alcanza la informacion deportiva. Todo ello ha provocado que esta rama del

periodismo haya pasado a ser imprescindible dentro de las entidades deportivas.

Actualmente no se concibe que un club profesional, independientemente de la
competicion en la que juegue, no cuente con una estructura comunicativa con el
fin de sacar una misma imagen del club en las diferentes direcciones. Se trata
de una pieza fundamental a la hora de gestionar la estrategia de comunicacion,

tanto hacia los seguidores como a la comunicacion interna de la entidad.

La comunicacion dentro del ambito deportivo resulta una de las ramas mas
desconocidas del periodismo. La sociedad es consciente de que el deporte
constituye una de las vertientes mas importantes. Sin embargo, no conocen el
entramado en su apartado comunicativo que deben tener los clubes
profesionales: las preparaciones de los partidos, la comunicacion con los
medios, la comunicacién con la audiencia y sus estrategias a través de las redes
sociales o los diferentes actos que se realizan desde el area de comunicacién de

la entidad.

Es por ello que, dada su mayor importancia en los ultimos anos, las areas y las
personas a las que ha afectado esta crisis de la COVID-19 en el marco de la
comunicacion deportiva ha sido importante. Por esta razén este estudio plantea
y muestra cuales han sido estos cambios dentro de la comunicacién corporativa

deportiva.

Para llevar a cabo el trabajo es necesario recurrir a los clubes profesionales
deportivos de la Comunidad Valenciana, indispensable para conocer la
reconversion que ha sufrido la comunicacion corporativa, asi como a la forma de
trabajar en el dia a dia y el impacto que ha tenido la crisis epidemiolédgica en las

redes sociales y su contenido.



Este trabajo pretende aportar continuidad a las investigaciones realizadas
previamente por David Moscoso-Sanchez (2020), Guillermo Sanahuja Peris
(2016), Nefer Ruiz Crespo (2020), Manuel Rodriguez Monserrat (2020), Alfredo
Lorenzo Mena (2020) o José Luis Pérez Trivifio (2020), entre otros, centradas en
la comunicacion corporativa en el deporte, en la afectacion de la crisis del Covid-
19 en el ambito del deporte y la comunicacién y en la estrategia de comunicacion

en las entidades deportivas.



2. Marco teodrico

El presente trabajo de investigacion se basa en la realizacién de un analisis de
los cambios en la comunicacién deportiva desde el inicio del Covid-19, asi como,
en qué modo ha cambiado el paradigma de las entidades deportivas en
particular. Para realizar esta busqueda nuestra fuente principal sera el analisis
de casos mediante las catas de las redes sociales de los clubes durante un
periodo de tiempo determinado, en las nuevas tendencias y estudios de mercado
y en articulos de investigacion sobre estas plataformas realizados por

profesionales del sector periodistico, deportivo y social.

De este modo, se pretende arrojar luz sobre los cambios que han tenido que
hacer los modelos deportivos; cdmo la crisis epidemiolégica ha afectado a una
industria muy potente pero amenazada por los nuevos desafios que la Covid-19

parece que ha anticipado.

2.1. Antecedentes: La comunicacion corporativa tradicional de los

clubes deportivos.

A partir de los afios 60 se dan algunos hechos que ponen en valor la dimensién
del deporte. Pese a esto, es en los afios 70 donde realmente se aprecian varias
iniciativas, como la publicidad en camisetas del Joventut de Baloncesto o los
primeros departamentos de comunicacién dentro de los clubes deportivos. Los
afos 80 traen el primer gran evento a Espafa a nivel internacional: el mundial
'82. En esta década cambia la estructura de los clubes, dejando atras el
amateurismo y comenzando la transformacién en entidades profesionalizadas.
Ademas, nacen la ACB y la LFP. La falta y necesidad de ingresos fomenta el
crecimiento de ecosistemas comerciales junto a los clubes. (Herrera Torres,
2017: p.176).

La transformacion de clubes elementales en sociedades andnimas deportivas
(SAD) en los afos 90 revoluciona el sector. El hecho de que coincidieran en un
breve espacio de tiempo factores como la Ley del Deporte (10/1990), la

celebracion de los Juegos Olimpicos de Barcelona (1992) o el crecimiento de la
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economia espafola contribuyeron al nacimiento y expansion de los
departamentos de comunicacion y marketing en los clubes deportivos. Todos los
entramados marketinianos, corporativos y constitucionales se constituyen de
manera profesionalizada en esta época. Segun muchos estudios previos
realizados, la direccion de comunicacion y marketing bajo el concepto que se

tiene de ella en la actualidad, nace en esta década.

La entrada del s.XXI supone la incorporacion del marketing deportivo al sector.
Los clubes grandes con el marketing deportivo bien establecido, se centran en
mejorar aspectos de este ambito mientras que los clubes mas modestos
empiezan a implementar las areas de comunicacidon y marketing en sus
estructuras deportivas. El constante crecimiento de las entidades deportivas no

es oObice del déficit financiero en el que se instaura el sector.

“El déficit en las organizaciones deportivas viene dado por, principalmente, la falta de
profesionalizacion de los ejecutivos [...] y un modelo de negocio desigual en cuanto a
derechos de retransmision se refiere, algo que ejercia una dependencia desmedida de

las entidades deportivas sobre ellos”. (Guillermo Sanahuja Peris, 2013: p.128)

En los afios mas presentes, trabajos como los de Arceo Vacas (2003), Olabe
(2009) y Ginesta (2011) crean un precedente y analizan la necesidad de
establecer figuras directivas, con conocimientos, en el area de marketing y
comunicacion de las entidades deportivas. Aun asi, es un sector sujeto a mejoras

como destacan estos trabajos.

2.2. La importancia de las redes sociales en el ambito deportivo

Las redes sociales representan un fendmeno social que en Espafia alcanza el
84% (aproximadamente el 95% de las personas de esta franja de edad ha
utilizado WhatsApp) de la poblacion de entre 16 y 55 anos (25 millones aprox.)
segun el estudio sobre redes sociales en internet publicado por el IAB Spain (17
de junio de 2020). En el ambito diario, las redes sociales son plataformas
virtuales donde los usuarios pueden publicar contenido sobre ellos y compartirlo

con otros fines personales o profesionales. Esto las convierte en unos portales
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virtuales donde el abanico de posibilidades que se ofrece a los usuarios y

empresas es infinito.

Segun Garcia Fernandez y Fernandez Gaviria (2015: p. 49), en el ambito
deportivo las redes sociales son definidas como las “nuevas tecnologias que
facilitan la interactividad y la co-creacidén que permitan el desarrollo y el
intercambio de contenidos generados por los usuarios entre las organizaciones
y los individuos”. Asi pues, la importancia que adquiere en este ambito las redes
sociales es la de aumentar las vias de informacion para los aficionados e
interesados en el club en cuestion, transfiriendo el estado de animo, al mismo
tiempo, de los usuarios para interés del club. Es por ello que, como consecuencia
de un uso masivo de los usuarios en las plataformas, las entidades deportivas
ven aqui una oportunidad para llegar a mas publicos a través de nuevas

estrategias y para mejorar su imagen como club.

2.2.1. Las redes sociales en la crisis sanitaria actual

La actual pandemia nos situa en un terreno de juego insdlito hasta el momento,
aunque hay precedentes que se pueden asemejar en cuanto a su gestién se
trata, como rescataron Marc Homedes y Patricia Plaja (2020, Catedra

Ideograma-UPF) recordando los atentados de Barcelona:

“Aplicamos una comunicacion directa y empatica, basada en informacion de servicio
publico actualizada de forma constante que favorecid la sensaciéon de control. Esto
también aumentd la certeza de que las Administraciones hacian todo lo que podian [...]
hasta un desenlace a los pocos dias con la desarticulacion de la célula yihadista, que
marco el fin de la fase aguda de la gestion comunicativa”. (Homedes y Plaja, 2020: p.
109)

Este hecho expone el papel que puede tener una comunicacién a través de las

RRSS durante una crisis puntual si se hace un buen uso de ellas.

La actual crisis tiene una gran cantidad de variables que se deben poner en la
balanza como la economia general, la salud publica y el estado del bienestar.
Estos elementos se deben poner en valor a la hora de gestionar la comunicacion

publica en redes sociales, mas desde un club deportivo, donde el componente
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emocional juega un fuerte papel. Se debe asumir que, probablemente, nos
encontramos en un momento donde las relaciones entre los clubes deportivos y
la aficién pivotan a través de las redes sociales, las cuales juegan un papel
crucial en la actualidad. Por tanto, la necesidad de una comunicacion horizontal

sera clave entre aficionado y club.

2.3. Cambios en la manera de comunicar de los clubs ante la COVID-19

La manera de comunicar de los clubs se ha visto afectada por completo, y el
departamento de comunicacion ha sido uno de los que mas se ha tenido que
adaptar a las nuevas limitaciones. Los clubes deportivos profesionales, estan
sujetos a una identidad y unos valores alrededor de la propia organizacion y sus
aficionados que presentan unas complejas singularidades que llevan consigo
unos sentimientos y unas caracteristicas que las distinguen respecto a otras
organizaciones. En este sentido, Sanahuja considera que “se deben entender
las entidades deportivas como comunidades de emociones” (Guillermo Sanahuja
Peris, 2012). Esta visiébn concede un valor distintivo a los agentes comunicativos,
a la generacién de contenidos en redes y a los canales de comunicacion interna
(Guillermo Sanahuja Peris, 2012. p: 181).

Con las nuevas tecnologias de la informacion y nuevas plataformas a su alcance
las instituciones deportivas disponen de las herramientas basicas para crear su
propio medio de comunicacién. Este ha sido uno de los mayores efectos que ha
suscitado Internet en nuestra sociedad, siendo las entidades deportivas unas de
las beneficiadas frente a estos nuevos recursos. La comunicacion online y las
redes sociales han sido una herramienta para mantenerse en contacto en el
ambito profesional deportivo, algo que se ha acentuado con la forma de
relacionarse que ha forzado la pandemia; el uso de aplicaciones de
videoconferencias para trabajo en conjunto del equipo y reuniones del equipo
directivo o staff técnico han sido fundamentales para mantener estas relaciones
(Ortega-Vivanco, 2020: p 245-247).

Todo este desafio sanitario ha potenciado el uso de las tecnologias de la

informacion y la era digital en la que vivimos ha adquirido un protagonismo crucial
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en esta crisis, con un papel significativo para la comunicacion a través de las

redes sociales.

2.4. La nueva normalidad y los protocolos anti-covid en los recintos

deportivos

Las medidas de seguridad hoy en dia van orientadas a que los espectadores
puedan acceder al recinto deportivo de manera segura, calculando los aforos
maximos, incluso en el exterior de los recintos. “La gestidén de los aficionados
nunca ha sido un tema pacifico, la violencia de unos pocos ha determinado tener
que introducir medidas [...] a la prevencion de comportamientos violentos de
estos” (Alfredo Lorenzo Mena, 2020: p. 621 - 628).

En la crisis sanitaria actual, las aglomeraciones de gente se han constatado por
organismos cientificos a nivel internacional (OMS) como situaciones de riesgo’,
algo que aunan los eventos deportivos. Desde un primer momento, con la
cancelacién de las competiciones la temporada pasada (Gobierno de Espana y
Consejo Superior de Deportes) a excepcion de las categorias de élite, se actud

en consecuencia de la peligrosidad de la situacion.

De cara a la temporada 2020-2021 ya se han establecido protocolos de
actuacion con la vuelta de competiciones oficiales de ambito estatal y caracter
no profesional. “En el momento actual de desarrollo y evolucion de la pandemia,
[...], la peticiobn mayoritaria del sector estd orientada a la vuelta de las
competiciones para la temporada 2020-2021 con presencia controlada y gradual
de publico, actuando siempre con la prudencia requerida por la propia situacién
sanitaria” (BOE-A-2020-5895). Las normas, segun la competicion e instalacién

deportivas, estan supeditadas a las Comunidades Autbnomas de cada region,

" Orientaciones para el publico en lugares abarrotados segun la OMS: “Los riesgos de contagio
con el virus de la COVID-19 son mas altos en espacios abarrotados e insuficientemente
ventilados en los que las personas infectadas pasan mucho tiempo juntas y muy cerca unas de
otras.”
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algo que ya hemos comentado anteriormente en cuanto a protocolo actual

(temporada 2020 - 2021) de cara al publico se refiere.

EI COVID-19, al concurrir como una variable mas en el sistema de la gobernanza
del deporte, acelerara el proceso de implantacion de medidas de caracter
tecnolégico para controlar a la sociedad en la que la amenaza puede ser
cualquiera y en la que se requiere precision y agilidad (Manuel Rodriguez
Monserrat, 2020 p. 636 - 643). La incorporacion de nuevos elementos
tecnolégicos esta siendo importante para que el deporte se pueda desarrollar en
la nueva normalidad. La reapertura escalonada de las instalaciones para el se
estd cumpliendo de manera prudente y bajo las peticiones sanitarias y las

actuaciones de las federaciones correspondientes.
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3. Metodologia

Para la realizacion de este trabajo, hemos dividido la investigacion en dos partes.
Por un lado, nos hemos centrado en el analisis de las redes sociales de las
entidades deportivas seleccionadas de la Comunidad Valenciana: Club
Baloncesto Lucentum Alicante, Orihuela Club de Futbol y el Alzira Futbol Sala.
Los tres clubes pertenecen a tres distintas modalidades deportivas, de este modo
se pretende dar la maxima visibilidad a las distintas disciplinas deportivas a las

que pertenecen los clubes ante esta crisis sanitaria.

Centrandonos en el analisis de las redes sociales, hemos examinado los perfiles
de cada club en las redes sociales mas usadas: Instagram, Twitter, Facebook y
la plataforma de YouTube, siguiendo los siguientes criterios: Cual es o cuales
son las redes que mas utilizan, a qué red social le dan mas prioridad y qué
contenido suben a los distintos perfiles. También se ha tenido en cuenta el auge
de otras plataformas como Twitch: cdbmo han sido las sinergias de los clubes
ante esta irrupcion y si se ha utilizado como herramienta para hacer frente a la

pandemia.

Durante este analisis también se ha efectuado una cata de las redes sociales de
los distintos clubes, abarcando distintos periodos de tiempo. La finalidad es
comprobar si existe una correlacién con el contenido de los clubes en los medios
sociales antes y durante la pandemia. En definitiva, analizar si el trafico en la
web ha cambiado, si la cantidad y calidad de los contenidos es distinta y si se ha

buscado un mayor engagement con la aficion durante este periodo.

Para este analisis se han utilizado herramientas digitales 2 para ver como ha sido
la evolucidon del contenido de los clubes durante momentos concretos
determinados. Se han tenido en cuenta variables como: qué contenido gusta
mas, como las publicaciones se adaptan a la audiencia (publico objetivo), edades

de la audiencia, contenido segun el momento de la temporada, rating de

2 Herramientas de monitorizacion utilizadas: RivalslQ, Social Blade, Sprout Social, Twitonomy,
Tweet Binder.
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engagement o hashtags mas utilizados. Estos aspectos son un indicador de la

comunicacion que mantiene el club en el actual contexto deportivo.

Ante esto hemos dividido el andlisis en dos: cuantitativo y cualitativo. En el
primero de ellos se han recogido los datos totales y de cada red por separado de
los distintos clubes. Esta primera fase del analisis de las redes sociales ha
servido para reflejar con datos la realidad de los clubes en los distintos periodos
y para otorgar veracidad a lo que vamos a hablar después, en el analisis
cualitativo. En esta fase del estudio hemos tenido en cuenta los datos extraidos,
ademas de poner en valor los indicadores de medicion comentados en el parrafo

anterior.

La segunda parte de la investigacion se ha centrado en las entrevistas en
profundidad con los responsables de los gabinetes de comunicacion de las
distintas entidades. Para realizarlas, se ha establecido contacto con los tres
clubes mencionados anteriormente via correo electronico. En las tres entrevistas

se ha realizado la misma bateria de preguntas.

El cuestionario se ha dividido en tres bloques principales. El primero de ellos con
preguntas relacionadas con el impacto de la COVID en las vias de comunicacion
de los clubes y los cambios mas sustanciales en los departamentos de
comunicacion. El segundo bloque ha versado sobre los retos a los que se puede
enfrentar la comunicacion corporativa deportiva en un futuro préoximo y donde
parece que la pandemia ha acentuado algunas carencias en este ambito. Por
ultimo, el tercer bloque ha tratado las actividades del dia a dia en un
departamento de comunicacion antes de la pandemia. De esta manera se han
ponderado los cambios que han sufrido estos clubes en general y el

departamento de comunicacioén en particular.

Una vez recogidas las respuestas por parte de los clubes, se ha procedido a
exponer los resultados de las entrevistas en profundidad en conjunto con los
resultados obtenidos en el analisis de las redes sociales. Posteriormente, se ha
realizado una discusion de los resultados con el fin de que se vaya consiguiendo
los objetivos fijados. Finalmente, se muestran las conclusiones de la

investigacion.
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3.1. Objetivos e hipoétesis

Partiendo de la hipoétesis de las nuevas formas de comunicacion en los clubes
deportivos, obligados en parte por la crisis epidemioldgica, se pretenden dos
objetivos: primero, conocer e investigar las diferentes situaciones que han tenido
que adaptar los clubes desde el ambito de la comunicacién. En segundo lugar,
arrojar luz sobre los cambios que han tenido que hacer los clubes deportivos en
cuestion; entender como la crisis epidemiolégica ha afectado de manera distinta

y especifica en cada caso de estudio.

El trabajo pretende abarcar cdmo se solventd este problema mediante una
posible reconversion del departamento de comunicacién y plantearse qué papel
han jugado las redes sociales. Tras la recoleccién de la informacién necesaria,
procedemos a la formulacion de la hipotesis con la intencion de dar respuesta a

dicho fendmeno conforme a las fuentes consultadas en el apartado anterior:

H1: Se ha reducido el contenido de manera cuantitativa en las redes sociales de

los clubes.

H2: Ha variado de manera cualitativa el contenido y se han introducido nuevos

recursos en las redes sociales durante y después del confinamiento.
H3: Ha habido un mayor engagement durante y después del confinamiento.

H4: La comunicacion deportiva en los clubes debe tomar otras vias ante los

nuevos desafios.

Con estas cuestiones planteadas se pretende dar respuesta a la situacion actual
de la comunicacion corporativa deportiva en los clubes, qué encaje tiene ante la
nueva realidad y como puede afrontar los retos del futuro ante la aparicion de
nuevas formas de comunicar, ademas de ponderar la importancia que en la
actualidad tienen las actuales vias de comunicacién en el conjunto de los planes

de comunicacién disehados.
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4. Toma de resultados

Algunos hechos parecen indicar que el nuevo contexto que rodea a la industria
del deporte esta suponiendo y va a suponer un cambio en el sector y, por ende,
a la manera de comunicar de los clubes deportivos. Es por ello que se ha
decidido hacer este estudio de analisis propio de tres entidades deportivas de la
Comunidad Valenciana de diferentes modalidades deportivas: HLA Alicante,
Orihuela CF, Alzira FS.

Tabla 1. Parametros de los clubes incluidos en la toma de resultados y

profesionales entrevistados

N° de Director/a
Fundacion | Categoria Presupuesto de
abonados L
comunicacion
HLA 2015 1 1 EBOro | 1300 800.000€ | Javier Rubio
Alicante (Lucentum)
Orihuela 22
C.F. 1993 Division B 792 225.00€ Asun Candela
Alzira F.S. 1985 %e.g.“f‘,da 500 155.000€ | Raiil Amat
ivision

Fuente: elaboracién propia

Tabla 2. Numero de empleados en el departamento de comunicacion y de

marketing

Empleados Becarios Departamento de
remunerados Marketing

HLA Alicante Javier Rubio 3 Si
Ignacio Marcilla
Pablo Barcelo

Orihuela CF Asun Candela 0 No

Alzira FS Radl Amat 2 No

Fuente: elaboracion propia a partir de las webs oficiales y el Linkedin de los clubes

Lo primero a destacar, y que ha sido algo comun, es cédmo los tres clubes se han

tenido que adaptar a la inmersion tecnolégica que ha forzado la pandemia debido
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a que no se podia establecer un contacto fisico con los aficionados. Esta
modernizacién ha venido acompafiada de nuevos sistemas digitales y la
utilizacién de nuevas plataformas: la implementacion de Google Meet o Zoom
para realizar reuniones con la directiva, el trabajo conjunto de los jugadores
durante la cuarentena, el uso de Twitch (Alzira FS) para hacer directos de los
partidos o la creacion de un canal de TikTok, en el caso de la Fundacion

Lucentum.

Para Asun Candela, jefa de prensa del Orihuela CF, la creciente importancia de
los streamings ha sido de forma clara en los tres clubes, algo vital, segun ellos,
para poder ofrecer el material habitual en los dias de partido ademas de ser una
buena herramienta para mantener algunos patrocinadores. La Fundacion
Lucentum también implementé un nuevo sistema durante la cuarentena para

trabajar con los archivos en la nube y digitalizar asi la estructura deportiva.

“A nivel de club si que se esta trabajando mucho en el tema de trabajar en la nube y
entre departamentos poder compartir archivos y no tener que estar pendiente de que te
manden un archivo. También hemos implementado aplicaciones modernas como una
camara principal que esta en el pabellén, que ofrece streamings y analisis de juego para
los entrenadores. El club después de la cuarentena si que se ha modernizado en muchos

aspectos.” (Javier Rubio, director de comunicacién de la Fundacion Lucentum)

El freno a las competiciones restringié las publicaciones. No obstante los
departamentos de comunicacién trabajaron para minimizar el impacto. Por
ejemplo, desde el Orihuela C.F. trataron de paliar la falta de actividad con
imaginacion. "Tiré mucho de pedir ayuda a los jugadores para que se grabasen
entrenando en casa, a fin de mostrar que el club se mantenia activo", explica
Candela. Asimismo, en la gamificacion hallaron otra via para mantener la
relacién aficionado-club. EI cambio de estrategia precisaba "tomar un estilo de
comunicacion mas atrevido", indica Javier Rubio, "que ademas de informar
entretuviese". Para Candela, el objetivo estaba claro: "hacer participes a los
aficionados aunque no pudiesen estar en los partidos". Para ello el Orihuela
apostd por recursos como Sopas de letras, ademas de GIFs, junto con

recursos mas al uso como directos con jugadores y el entrenador.
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“Intentaba publicar mas paliando un poco que no hubiese actividad. Tiré mucho de
pedirle ayuda a los jugadores para que se grabaran haciendo entrenamientos desde
casa, para que se viera que nos manteniamos activos en las redes dentro de las
limitaciones que habia. A nivel de redes intentando crear contenido que a los aficionados
les hiciera ser participes en los partidos aunque no pudieran estar. Luego, en cuanto a
la gamificacién, intenté hacer GIFs, sopas de letras o directos en Instagram con

jugadores y entrenador”. (Asun Candela)

No son concluyentes los resultados en los abonados. Los resultados del numero
de abonados en esta primera toma de contacto han sido bastante dispares.
Mientras que el Family Cash Alzira alcanzé con facilidad un buen namero de
abonados, la Fundacion Lucentum y el Orihuela C.F. tuvieron que retirar la

campafa de abonados, tomando medidas compensatorias sobre los aficionados.

“No ha afectado e incluso hemos crecido por esa sensacién de prisa que se creé. Hubo
unos 250 mas y encima llegaron muy pronto por eso mismo, porque anunciamos que las
butacas serian nominativas para cumplir el protocolo que exigian las autoridades
sanitarias. También, la situacion sanitaria en verano mejor6 bastante. En definitiva, la

situacion lejos de empeorar mejoro.” (Raul Amat)

La crisis sanitaria, con efectos secundarios sobre el sector econdmico, ha
provocado que algunos patrocinadores se hayan retirado, asi como la
paralizacion de futuros proyectos en los clubes. Este decrecimiento se ha
trasladado a los departamentos de comunicacion, forzados a mantener e
incluso reducir efectivos. En los ultimos anos, los buenos resultados deportivos
habian contribuido a ampliar estos departamentos. No obstante, de la

adversidad han surgido nuevos modelos que reescalan la economia deportiva.

Asi, en el Orihuela C.F. han instaurado un intercambio de trabajo dentro de la
gestion de patrocinios. Se ha apostado por un modelo de beneficios, sobre
todo entre empresas que estdn mas vinculadas al entorno digital o a la
fotografia. Los patrocinadores se benefician de la imagen del club, mientras

que el club se favorece de su trabajo. Asi explica como ha sido este afio la
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gestion de patrocinios esta temporada Asun Candela, directora de

comunicacion del club.

4.1. Muestras de las redes sociales

Las redes sociales hoy en dia son una radiografia bastante significativa de lo que
esta sucediendo en el entorno del club. Es por ello que parte del estudio se apoya
en estos resultados para realizar una valoracion final en base a unos datos que

daran clarividencia a nuestras justificaciones.

Tabla 5. Presencia en los medios sociales de las instituciones tratadas

|_ Twitter Facebook Instagram YouTube Twitch
. 12.100 6.375 6.018 243 No tiene
HLA Alicante : . . .
seguidores seguidores seguidores suscriptores canal
: 9.513 6.389 5.559 506 No tiene
Orihuela C.F. = ; : .
seguidores seguidores seguidores suscriptores canal
. 2.373 3.096 5.131 585 688
Alzira F.S. ; : : i :
seguidores seguidores seguidores suscriptores seguidores

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS de los clubes (datos extraidos el

dia 23-04-2021)

Tabla 6. Emisiones de Streamings de los clubes analizados

Numero de Presencia
En directo En diferido camaras
del marcador
empleadas
- Partidos de la
HLA Alicante Web oficial del cantera en 1 No
club
YouTube
*Es un canal de
pago, los
Orihuela C.F. Footers.com abonados - -
tienen acceso
gratis
Alzira F.S. Twitch YouTube 1 Si

Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion de las webs oficiales de los clubes
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4.1.1. Analisis cuantitativo

En este analisis cuantitativo se procede a comprobar la cantidad de
publicaciones de los clubes en los distintos periodos de tiempo. Este analisis se
hace con el fin de determinar si existieron cambios sustanciales en el numero de
publicaciones con la aparicion del COVID-19, con la cuarentena y la cancelacion

de las competiciones que supuso y la vuelta de las mismas.

Los tres periodos incluidos son: 1) del 10 al 16 de febrero de 2020, cuando la
covid no habia afectado las competiciones (fecha previa a la fijacién del Estado
de Alarma en Espana); 2) del 6 al 12 de abril de 2020, periodo durante el
confinamiento con las competiciones deportivas en suspenso; y 3) del 19 al 25
de abril de 2021, durante el regreso de las competiciones deportivas a pesar

de mantenerse ciertas restricciones sanitarias.

Las consideraciones estan hechas en base a los datos obtenidos en esta primera
fase del andlisis, donde se han recogido una serie de parametros medibles para
dilucidar los resultados recogidos. La metodologia empleada ha sido la
utilizacién de herramientas de monitorizacion y de elaboracién propia a través de

la busqueda en las tres redes sociales tratadas: Twitter, Facebook e Instagram.

4.1.1.1. Fundacion Lucentum Baloncesto HLA Alicante

El HLA Alicante ha sido el primer estudio de caso en el que se ha realizado la
primera muestra de las redes sociales. En este primer paso se ha querido
comprobar la repercusién de la pandemia en el numero de publicaciones totales
y en cada medio social durante los periodos seleccionados. En el caso del HLA
Alicante Javier Rubio, director de comunicacién, explica que su comunicacion
estd muy centrada a través de Twitter con la cobertura de los partidos vy
aprovechando las caracteristicas especificas del medio: informacion directa y

microblogging.

Para visualizar mejor este resultado y comparar los tres periodos, se representan

los datos en un grafico de barras. En él se observa cdmo se redujo el numero de
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publicaciones a causa del COVID-19, y su consecuente cancelacion de las
competiciones, hasta dia de hoy donde aun no se han recuperado los valores

previos a la pandemia.

Grafico 1. Publicaciones totales de Ila Fundacion Lucentum
@ Twitter 1 Facebook M Instagram

- 106
9
: 7
5
(65}

10-02-2020 / 16-02-2020 06-04-2020 / 12-04-2020 19-04-2021 / 25-04-2021

20
L ol ]
4

Fuente: elaboracion propia a partir de Flourish.

Los datos extraidos han sido: 106 publicaciones totales (presentando Twitter un
83%) en el periodo 1, 20 totales en el periodo 2 y 77 en total del periodo 3. En
definitiva, las publicaciones totales del HLA Alicante se redujeron un 81% del
periodo 1 a al 2 y hubo un incremento del 74% en el periodo 3, presentandose

siempre Twitter como la red principal del club con valores por encima del 80%.

El numero de publicaciones en Twitter del HLA Alicante pasé de ser periddico y
constante (exceptuando los dias de partido, donde se hacia una cobertura del
mismo) a ser mas variable en la segundo periodo analizado, llegando a tener
dias sin publicaciones. Al ser su red social con mayor contenido y, sobre todo,
centrado en la informacion puramente deportiva, ha sido el medio donde mas se

ha notado este descenso del periodo1 a la 2. Aun asi, las publicaciones en
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Instagram y Facebook (redes secundarias) no han variado en exceso en cuanto
a cantidad, si en el tipo. Mas adelante, en el analisis cualitativo, trataremos de
arrojar luz sobre el tipo de contenido en cada periodo: ir mas alla de los numeros

totales.

4.1.1.2. Orihuela Club de Futbol

Grafico 2. Publicaciones totales del Orihuela CF

@ Twitter B Facebook M Instagram
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Fuente: elaboracion propia a partir de Flourish.

En el periodo 1 presenta un total de 151 publicaciones: 80 en Twitter, 65 en
Facebook y 6 en Instagram (de ahora en adelante se presentara con el formato
x/x/x); periodo 2 con un total de 33 publicaciones: 16/15/2 en Instagram; periodo
3 con 98 publicaciones: 47/47/4. El confinamiento supuso en el club un descenso
de las publicaciones de hasta el 78% del periodo 1 al periodo 2 y un posterior
aumento con un 66% el periodo 3, repartiendo la actividad en Facebook y Twitter

en todos los casos.
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Lo primero que llama la atencién es la similitud con el caso anterior respecto al
descenso y posterior recuperacion en cuanto a nivel de publicaciones, aunque
no igual que la periodo 1. Cabe destacar que el Orihuela CF mantiene una alta
actividad en Facebook al igual que Twitter, centrandose ambas en la cobertura
y seguimiento de los partidos. El trafico de Facebook también se explica por la
edad de la aficion, compuesta mayormente por gente mas adulta (Asun Candela)
y, ademas, el nivel de publicacion de ambas redes durante el confinamiento no

fue tan bajo como se podria esperar (31 sumando ambas).

También hay que hacer hincapié en que los datos de Instagram no son del todo
representativos. Hay que poner en tela de juicio que durante el confinamiento el
club realizé algunos directos para mantener una interaccion mas activa con los

aficionados y subié mas contenido en las historias de Instagram (Asun Candela).

4.1.1.3. Family Cash Alzira Futbol Sala

Grafico 3. Publicaciones totales del Family Cash Alzira FS

@ Twitter 1) Facebook M Instagram

10-02-2020 / 16-02-2020 06-04-2020 / 12-04-2020 19-04-2021 / 25-04-2021

Fuente: elaboracion propia a partir de Flourish.



En el periodo 1 el total de publicaciones fue de 147: 89 en Twitter / 34 en
Facebook / 23 en Instagram; periodo 2 con un total de 22: 14/5/3; semana 3 con
un total de 82: 52/19/11.

Como se ha comentado anteriormente, en el periodo 1 el club presentaba un alto
nivel de publicaciones en todas las redes, siendo Twitter el medio donde se daba
una cobertura y seguimiento completo del partido y en Facebook de manera
parcial (resultados al descanso y final del partido). Con el confinamiento la
actividad bajé un 85% en el total de las publicaciones del periodo 1 al 2,
incrementandose un 73% en el periodo 3. A grandes rasgos una evolucion similar

a los otros dos clubes.

Coincidiendo con este periodo de tiempo el club publicé un documental dividido
en 5 capitulos en YouTube con motivo del ascenso a 22 Divisidn. Bien es cierto
que la pieza audiovisual empez6 a grabarse antes de la pandemia, pero su
publicacion se hizo en el mes de julio. También hay que significar como sefala
Raull Amat, director de comunicacién, que el club empez6 a anunciar los directos

en Twitch a través de las redes sociales a finales del ano 2020.

Family Cash Alzira FS
1 de diciembre de 2020 - @
EN BREVE EN DIRECTO )
Family Cash @AlzirafFS (ij EIPozo Ciudad de Murcia

https://www.twitch.tv/alzirafs... Ver mas ——_GANES-DE MES

TWITCH.TV

alzirafs - Twitch

alzirafs streams live on Twitch! Check out their
videos, sign up to chat, and join their
community. D)

ICap. 4| La reacci6 | Documental GANES DE MES - AFS

5 Me gusta (J Comentar #> Compartir

llustracion 1, Fuente: Facebook y YouTube del Alzira FS.
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4.1.2. Analisis cualitativo

La decision de someter a examen las publicaciones de cada periodo esta
fundamentada en el hecho de que son un reflejo de la situacién del club y la
comunicacion que estan adoptando tras el impacto de la COVID-19 en su
estructura deportiva y todo lo que la rodea. Para este andlisis se han
seleccionado algunas publicaciones de cada club en las tres principales redes
sociales (Facebook, Twitter e Instagram) en los periodos seleccionados para
esclarecer qué elementos, herramientas o iniciativas se han introducido en su

manera de comunicar.

También se han tenido en cuenta factores como el tono empleado, la
dinamizacion del contenido o recursos visuales y estilisticos que influyen en la

manera de relacionarse con los aficionados.

4.1.2.1. Fundacion Lucentum Baloncesto HLA Alicante
+ Periodo 1

Tabla 7. Tipos de posts durante el periodo 1 en las redes sociales de la

Fundacién Lucentum

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificaciéon | Branded | Mensajes

deportiva videos imagenes content | que apelan a

del equipo la aficion
Twitter 77 3 23 1 - -
Facebook 4 2 3 - - -
Instagram 4 2 3 - - -

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS de la Fundacion Lucentum
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Twitter

12.100 seguidores, 49'4% de seguidores totales del club

La Fundacién Lucentum cimienta su comunicacion mayoritariamente a través de
Twitter. En esta parte del analisis del contenido hemos encontrado que gran
parte de la informacién que se publica en esta red social no se encuentra en las
otras redes. Incluso, informacion que no llega a tener el peso y contenido de una
noticia se comunica a través de esta red social y no se sube a la web institucional
del club.

Asimismo, a través de Twitter es donde se hace la cobertura principal de los
partidos, tanto de los primeros equipos masculinos y femeninos, como de la base
y la cantera. El seguimiento que se hace es minuto a minuto y con la publicacion
del resultado al final de cada cuarto. También se publica el quinteto inicial y las
declaraciones postpartido de entrenador y jugadores del primer equipo

exclusivamente en este medio.

» HLA Alicante
¥ Final del 3Q en Pumarin. Vamos a por los tltimos 10 minutos. jUltimo
esfuerzo equipo!

39-51 Alicante

FINAL 30

Jornada 7 | Fase de ascenso
LEB ORO 2020-21

#SomosLucentum
#VolvamosASoiiar

llustracion 2. Fuente: Twitter de la Fundacién Lucentum (Periodo 1)
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Instagram

6.018 seguidores, 24'6% de seguidores totales del club

Se nota la edad de la aficion mas joven por el canal principal del club y la manera
de comunicar en algunos posts donde se pretende adoptar un estilo mas "canalla
y desenfadado” tal y como explica su Dircom Javier Rubio. Instagram, sigue
ganando seguidores, sobre todo entre las mujeres y los mas jovenes (IAB Spain,
2021). Esto se aprecia también en la continuidad que mantiene el club en su
manera de comunicar y el tono que mantiene en Instagram, donde no desentona
por el publico objetivo de la red social. Contenido como el que podemos ver en
la siguiente imagen es un recurso viable para el club dado su ecosistema

deportivo.

=) fundlucentum
& O
%= ALICANTE

% fundlucentum ~8 Ya estamos todos
S los tripulantes a bordo del playoff de
ascenso

entre nosotros 3t Que empiece la partida &2

#VolvamosASofar #SomosLucentum

v

Real Mrcla Palner  Tou R0 geees O QV [

Baloncesto Paima Castellé Breosén o cante
’ Les gusta a mcomin9 y

516 personas mas

#SomosLucentum
#Vo| vamosASoniar

llustracion 3. Fuente: Instagram de la Fundacion Lucentum (Periodo 1).

Ademas de estos posts, el contenido que mas gusta en esta red social, donde el
club presenta un mayor engagement que en los otros medios (16.100 reacciones
en el mes de mayo, segun RivallQ), son los resultados de final de partido que
vienen acompanados de victoria y publicaciones con videos resumenes del
partido o la celebracién del equipo al final del mismo. También se publica
contenido de indole mas informativa, como el ya mencionado resultado final del
partido (tan solo se publica el resultado final, a diferencia de Twitter) o el MVP

del partido, que viene acompanado del patrocinador.
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Facebook

6.375 seguidores, 26% de seguidores totales del club

Esto sucede también en Facebook, donde el contenido es mas informativo,
asemejandose mas a Twitter, pero sin la cobertura de los partidos y con un tono
mas corporativo. Las publicaciones siguen un patron bastante homogéneo ya
que, a diferencia de Twitter donde el club si que responde a algunos aficionados
y mantiene una comunicacién mas directa, el club dota el medio de previas,
cronicas, declaraciones postpartido, video resumen del partido, resultados de las
categorias base, partes médicos y algun contenido promocional con

patrocinadores.

= HLA Alicante
472 HLA Alicante e O 19 de abril - @
% 13 de febrero de 2020 - @

, . , i i & SEAT Sala Rodriguez Alicante - San Vicente - Alfaz del Pi nos trae
iMuy b‘uenos dias! Para empezar t_Jlen el dia, os dg]amos por aquiun 5 MVP de la jornada 6 de la fase de ascenso
pequeio resumen de las mejores jugadas de la victoria del Hotel

Maya Alicante FLBA el pasado sabado contra Castellon w ¢ .. Chumi Ortega
El equipo viajara este sabado a Murcia para enfrentarse a UCAM ¥ 10 puntos
Murcia CB a las 19:00h. "... Ver mas

#SomosLucentum MVP DEL PARTIDO POR

= saa
=5 | ODRIGUEZ

N seAT

B resotes

CHUMI ORTEGA

14 varoracion

|
Q0 34 4 veces compartida o 2 1comentario

o Me gusta (D comentar /> Compartir @D Me gusta (3 Comentar # Compartir

llustracion 4. Fuente: Facebook de la Fundacion Lucentum. (Periodo 1).

El jugador del partido va acompafiado del patrocinador tal y como se aprecia en
la imagen de la ilustracion 4, un contenido de Branded Content que solo se ve
en esta red social. En los otros periodos (tablas 5 y 6) si que hemos encontrado
posts con Branded Content, pero en otro tipo de contenido; el MVP del partido
estd patrocinado exclusivamente por Seat y tan solo se promociona en

Facebook.
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+ Periodo 2

Tabla 8. Tipos de posts durante el periodo 2 en las redes sociales de la

Fundacién Lucentum

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificacion | Branded Mensajes
deportiva videos imagenes content que
del equipo apelan a
la aficién
Twitter - - 6 - 1 10
Facebook - - 1 - 1 2
Instagram - - 4 - 1 3

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de RRSS de la Fundacién Lucentum

A continuacién, vamos a hablar del contenido publicado en el periodo que
corresponde al confinamiento y a la cancelacion de las competiciones vy
entrenamientos. Como hemos visto en el grafico 1 del analisis cuantitativo, el
numero de publicaciones bajé claramente al generarse esa falta de material
semanal para el club. Ademas, el HLA Alicante puso en ERTE a algunos

empleados del club, algo que afectd al propio departamento de comunicacion.

Aun asi hemos visto como la actividad en redes sociales no desaparecio del todo,
generando contenido no tan periédico, pero que mantenia la presencia del club.
En este caso no vamos a hacer una distincién de los distintos canales de
comunicacion, ya que no se han encontrado diferencias resefiables entre las

distintas redes sociales.

Los mensajes compartidos en los tres medios sociales eran de apoyo y animo a
los aficionados, apelando a ese vinculo que tienen con el club. También se
incentivaba a los aficionados a ejercer una actitud civica mediante el mensaje
“#QuédateEnCasa’.
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fr= HLA Alicante
=¥ 7 de abril de 2020 - Q

Un dia menos para volver a vernos

HLA Alicante

VLV 9999999S
BV

#SomosLucentum #QuédateEnCasa

GRACIAS

4 veces compartida

o Me gusta () Comentar /> Compartir

llustracion 5. Fuente: Facebook y Twitter de la Fundacién Lucentum (Periodo 2).

Algunos mensajes si que se adaptaban a las particularidades del medio en
cuestion. En Instagram, sobre todo, si que se compartia un contenido en formato
video que no se repetia en las otras redes sociales. Es en esta red donde el

contenido se dinamiza mas y tiene un caracter de mayor entretenimiento.

fundlucentum

@ fundlucentum Nuestro total

L <4 agradecimiento para @cruzrojaesp en
estos momentos. jMucho animo y
mucha fuerza!

Desde la #FLBA apoyamos el streaming
solidario que se realizara mafiana en
apoyo del programa
#CruzRojaResponde

v 1 ' 9 5 Més info en web
“* INTONIO GALLEGD - i , 3 OQY N
‘ s RESIDENTE FUNDACI . \ 902 reproducciones

. o R

llustracion 6. Fuente: Instagram de la Fundacion Lucentum (Periodo 2).

A nivel de elaboracién de un contenido mas dinamico y gamificado, a parte de

algun video puntual en Instagram, no se ha encontrado nada resefable. Aun asi,
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el club cred un perfil de TikTok en julio de 2020: “No fue una consecuencia directa
de la pandemia, pero si que acelero la necesidad de tener una presencia en esta

red social”’, segun explica el director de comunicacién Javier Rubio.

También que se hacia hincapié en colaboraciones para apoyar proyectos
empresariales locales o en la participacion en eventos sociales online. Ante la
falta de contenido deportivo el club opté por aumentar, a nivel de publicaciones,

los posts en referencia a iniciativas que realizaban de manera conjunta.

el mome nto @ fundlucentum
d e S e ntlrs e & 2, fundiucentum #LucentumAcademy y

) e g la consultora internacional Equilibria
b len en famllla organizan el jueves 23 de abril de 18h a
19h el webinar "El momento de sentirse

+ bien en familia".

Descubre como con la técnica E-COLORS : 5
En este taller online se trabajara

mediante la técnica E-colors
Taller online gratuito
Jueves 23 abril. 18:00 a 19:00 h

Toda la info en la web

#SomosLucentum #QuédateEnCasa

oQv N
2 116 Me gusta
< &
EQUILIBRIA™ Capemt @ s W

llustracion 7. Fuente: Instagram de la Fundacion Lucentum (Periodo 2).

+ Periodo 3

Tabla 9. Tipos de posts durante el periodo 3 en las redes sociales de la

Fundacién Lucentum

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificacion | Branded Mensajes
deportiva videos imagenes content que
del equipo apelan a
la aficién
Twitter 57 1 18 - 2 2
Facebook 4 1 6 - 1 1
Instagram 5 - 5 - 1 1

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS de la Fundacion Lucentum

En este apartado, que coincide con la vuelta a la normalidad en las

competiciones y con la limitacion del publico en los pabellones, se repite la forma
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de actuacion del periodo 1 en cuanto al tipo de publicaciones en cada red social.
También hay que sefalar que, como se ha visto en el andlisis cuantitativo, los
niveles de contenido en las redes sociales siguen mas bajos que en el periodo 1
(grafico 1). Con la vuelta de la informacion deportiva del equipo (tabla 6) de
manera casi total (cobertura de partidos, alineaciones, partes médicos,
cronicas...), la falta de otro tipo de contenidos, como los eventos sociales donde
colabora el club (ilustracion 7), es una de las causas por las que el numero de

posts sigue sin ser el equivalente.

Otro elemento que puede influir en esto es la nueva politica del club a la hora de
mostrarse accesible para ofrecer entrevistas. “Este afno lo que se esta tratando
es de poner al club en valor respecto a las entrevistas, que tengan calidad”,
explica el Dircom Javier Rubio. Bien es cierto que esto puede repercutir
indirectamente en la cantidad de contenido que el club puede compartir en las

redes.

—» HLA Alicante
$9% 11de febrero de 2020 - @

El pasado viernes recibimos la visita de directivos de distintas
empresas de la provincia de Alicante.

Pudieron disfrutar de la experiencia del partido, conocer de primera
mano el proyecto de la #FLBA, asi como ver la presentacion de los
equipos sobre la pista. Asimismo, pudieron fotografiarse con el
presidente de la Fundacion Lucentum, Antonio Gallego.... Ver mas

-
\ 1

O 65 1 comentario 1 vez compartido

o Me gusta (D Comentar /> Compartir

llustracion 8. Fuente: Facebook de la Fundacion Lucentum.
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4.1.2.2. Orihuela Club de Futbol
+ Periodo 1

Tabla 10. Tipos de posts durante el periodo 1 en las redes sociales del
Orihuela CF

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificacion | Branded Mensajes
deportiva videos imagenes content que
del equipo apelan a
la aficién
Twitter 53 7 7 1 - 2
Facebook 48 6 7 1 - 1
Instagram 2 1 2 - - 1

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS del Orihuela CF

En el caso del Orihuela CF encontramos las redes sociales de Facebook y
Twitter como los canales principales de comunicacién. Como se ha visto en el
anterior analisis, esta dualidad se ha notado en la cantidad de publicaciones. A

continuacion, se desgrana el contenido del periodo 1.

Twitter

9.513 seguidores, 44’3% de seguidores totales del club

Es la red principal del club (grafico 2), junto a Facebook, en cuanto a cantidad de
publicaciones. Se hace el seguimiento de los partidos minuto a minuto, toda la
informacion deportiva pasa por este canal: publican la previa, cronica, ruedas de
prensa, alineaciones, partes médicos... Esto permite al club realizar la cobertura
de los encuentros y viajes. Ademas, esta red social también es utilizada para
intercambiar algunos mensajes con los aficionados que responden a las

publicaciones.
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Orihuela C.F. @
g CRONICA B

El Orihuela CF pelea hasta el final en la Nova Creu Alta

& ori

iCabeza alta y a seguir! f «

El Orihuela pelea hasta el final en la Nova Creu Alta

llustracién 9. Fuente: Twitter del Orihuela CF (Periodo 1)

El numero de seguidores es de 9.513, mientras que el engagement de esta red
social presenta casi la mitad, 5.889 respecto a un total de 12.000 entre las tres
redes sociales, segun Rival IQ (datos extraidos el 23-04-2021). Por engagement,
se trata de un canal donde si mantiene un fuerte trafico, pero es utilizado como
un altavoz donde se comunica la informacién deportiva del club y se publica
contenido que ya sale en su red principal, Facebook. “Facebook y Twitter son las
dos que mas movemos ahora mismo porque vemos que es donde mas reacciéon
e interaccién tenemos con una aficibn con una media de edad de 40 afnos”,

explica la directora de comunicacion Asun Candela.

Facebook

6.389 seguidores, 29'8% de seguidores totales del club

Es el verdadero canal principal del club, por actividad y por presencia de la aficion
en la red social (grafico 2). “Nosotros sobre todo sabemos que la que mas nos
funciona es Facebook porque es un publico mas mayor, y es donde vemos que
se genera mas debate en las publicaciones y donde interactua mas la gente”,

explica Asun Candela. La importancia de esta red social se aprecia en el trafico
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que presenta: la cobertura de los partidos se realiza en este medio social,

ademas de en Twitter, algo que tan solo ocurre en este club respecto a los otros

dos estudios de caso.

Se publica contenido puramente deportivo y de informacién del club (ruedas de

prensa, cronicas, declaraciones postpartido...), también se aprovecha este

medio para felicitar a los jugadores de la plantilla y de las categorias de la base.

Se trata pues de la red social donde la aficién (en calidad de padres, madres y

tutores, también) estd mas presente en el dia a dia del club. De hecho, Asun

Candela asegura que en Facebook es donde ven que se genera mas debate en

las publicaciones y donde mas interactua la gente.

Orihuela C.F. @ Orihuela C.F. @
13 feb 2020 - & 16 feb 2020 - &
CUMPLEANOS | O Min. 84 | sAB @3- ocF

Hoy queremos felicitar a uno de nuestros juga... Ver mas

' " iy

: ‘

Marca el segundo el CE Sabadell. Marca Edgar

#VamosEscorpiones
#SabadellOrihuela

4=®2 2 comentarios @ ¥

o5 Me gusta () comentar #> Compartir

Orihuela C.F. @
16 feb 2020 - ©

) Min. 81| sAB [i)-() ocF

Falta de Capd sobre Solano. Recuperan el esférico los
escorpiones

#VamosEscorpiones
#SabadellOrihuela

O @~

[C) Me gusta D Comentar A) Compartir

llustracion 10. Fuente: Facebook del Orihuela CF (Periodo 1).

Instagram

5.559 seguidores, 25'9% de seguidores totales del club
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Red social que cuenta con el engagement mas alto de los tres medios sociales
del club (RivallQ). A pesar de esto, el nivel de respuestas de la aficion es muy
bajo; ocurre lo mismo con Twitter y Facebook durante este periodo, y algo similar
en los otros dos casos de estudio. Las respuestas y reacciones del contenido va
supeditada al momento de la temporada y los éxitos deportivos del club que al

tipo de contenido.

El contenido que se suele publicar es de caracter mas visual (tabla 7), y los
videos resumen son los posts que mas se repiten. El club si que genera un
contenido especifico para esta red social, ya que la acompafa con publicaciones
de la entidad con mensajes que incentiven el apoyo de la aficion y fotos del

partido.
' orihuela_cf
Estadio Municipal Los Arcos
: F v orihuela_cf %t Comienza la cuenta
M atras... jMafiana TODOS a Los Arcos !!
r #VamosEscorpiones @

” kikemutxa @)

Responder
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Qv N

3.468 reproducciones

@ Afade un comentario

llustracion 11. Fuente: Instagram del Orihuela CF (Periodo 1).

En resumen, se trata de una red social donde se difunde un contenido ludico que
apela a la unién entre aficion y equipo. Los otros medios sociales son utilizados
por los usuarios para mantenerse informados, mientras que “Instagram es mas
recreativa”, apuntilla Asun Candela. A diferencia de las otras redes sociales no
se publica el resultado final del partido el mismo dia ni se hace un seguimiento
estrictamente deportivo del club, mas alla del resumen del partido, que se sube
el dia después. Esto dota al medio social de un canal enfocado al ecosistema

del club y su relacion con la aficién.
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+ Periodo 2

Tabla 11. Tipos de posts durante el periodo 2 en las redes sociales del
Orihuela CF

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificacion | Branded Mensajes
deportiva videos imagenes content que
del equipo apelan a
la aficién
Twitter 1 4 3 4 - 10
Facebook - 4 1 3 - 8
Instagram - - 1 - - 2

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS del Orihuela CF

La cantidad de publicaciones en esta etapa es demasiado baja para realizar una
muestra detallada por red social, a tenor de su infraestructura comunicativa. El
club cuenta con una unica empleada en el departamento de comunicacién, Asun

Candela.

Bien es cierto que muchas publicaciones (tabla 7, mayor porcentaje de
publicaciones que apelan a la aficién) van acompanadas de mensajes de animo
a la aficién con el uso de hashtags como #QuédateEnCasa, acompafiando el
#VamosEscorpiones que se usa durante toda la temporada, en esta muestra
hemos encontrado una mayor dinamizacién del contenido en los distintos
canales. Mencion especial también para el contenido publicado con

profesionales de la salud con motivo del dia mundial de la salud.
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Yenel , en especial, a los sanitarios del
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llustracion 12. Fuente: Twitter Orihuela CF (Periodo 2).

En todos los medios sociales se constata un contenido que va mas alla de los
posts con mensajes de animo acompafados por una imagen. Hemos observado
con bastante frecuencia (dentro de la baja cantidad de publicaciones) piezas
audiovisuales en las que miembros del club habla sobre como esta el equipo tras
el confinamiento, o videos mas cortos con consejos para entrenamientos en
casa. En este sentido, el club aprovechd esta situacién para elaborar un

contenido util, y que conectara con la aficion.
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llustracion 13. Fuente: Twitter del Orihuela CF (Periodo 2).

También se aprecia contenido mas gamificado que en otros momentos no se
generaba. El club lanz6 juegos en las redes sociales como: encontrar las 7
diferencias, adivinar donde esta la pelota o publicar una foto con un jugador de
la plantilla de pequefio para que la aficion adivinase de quién se trataba. En este
sentido y con estas formas, el departamento de comunicacién adoptd un estilo
mas juvenil con este contenido; las publicaciones se adaptaron al contexto

provocado por la pandemia.
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25 de abril de 2020 - @

¢+ ¢Donde esta la pelota?

Migue Marin, no vale chivarte &% 32
- —

[\ 4 9 comentarios 1vez compartido

llustracién 14. Fuente: Facebook del Orihuela CF (Periodo 2).

Como parte de un contenido mas dinamizado, el club también subi6 directos a
Instagram durante este periodo y en meses posteriores (Asun Candela). En estos
directos, jugadores de la plantilla y staff técnico interactuaban con la aficién,
respondiendo a sus preguntas y hablando con ellos. Esto se puede analizar
también como otro indicador del cambio en la manera de comunicar del club

hacia el uso de unas herramientas al alcance de un publico objetivo mas joven.

o,

+ Periodo 3
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Tabla 12. Tipos de posts durante el periodo 3 en las redes sociales del
Orihuela CF

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificacion | Branded Mensajes
deportiva videos imagenes content que
del equipo apelan a
la aficién
Twitter 25 9 6 1 - 2
Facebook 24 9 8 1 3
Instagram 1 1 1 - - 1

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS del Orihuela CF

A grandes rasgos este periodo repite el mismo contenido que en el periodo 1, ya
que se vuelve a contar con el material del dia a dia en el club. Aun asi, al igual
que sucede con el caso anterior, la cantidad de publicaciones no llega a ser la
misma que en febrero de 2020. Esta mayor dependencia de las competiciones
junto a que la cobertura de los partidos ha sido menor (25 publicaciones en el
periodo 3 frente a 53 del periodo 1) han sido los principales indicadores que
hemos encontrado. El contenido se incrementé un 66% en este ultimo periodo
(Grafico 2).

4.1.2.3. Family Cash Alzira Futbol Sala

+ Periodo 1

Tabla 13. Tipos de posts durante el periodo 1 en las redes sociales del
Alzira FS

Informacion | Posts con Posts con Gamificacion | Branded Mensajes

deportiva videos imagenes content que apelan

del equipo a la aficion
Twitter 65 12 8 - - 1
Facebook 23 4 7 1
Instagram 6 6 11 - - 1

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS del Alzira FS
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El Family Cash Alzira ha sido el club de las tres muestras que tuvo un mayor
descenso en la cantidad total de publicaciones del periodo 1 al periodo 2. En
este periodo cuenta con Twitter como canal para comunicar gran parte de la
actualidad deportiva del club y realizar la cobertura de los partidos. De las tres
muestras, es el club que presenta una mayor actividad en Instagram, algo que

vamos a tratar de desgranar a continuacion.

Twitter

2.373 seguidores, 22'4% de seguidores totales del club

De las tres redes sociales es donde el Alzira FS mantiene un tono mas
corporativo y neutro. Prueba de ello también es el uso del castellano (el Alzira se
comunica en castellano y valenciano con sus aficionados), en una red social que
utiliza para, principalmente, informar de la actualidad deportiva del club y la
cobertura de los partidos, y donde el target mayoritario no se encuentra aqui.
Segun Raull Amat, director de comunicacion del club, “en Twitter comunicamos
en castellano porque el usuario que encontramos es mas nacional y es mucho

mas directo”.

Se convierte pues, en un portal de informaciéon del club para todo aquel
interesado, mas alla de ser aficionado del club. Otro indicador mas es la poca
cantidad de seguidores que tiene en este medio social respecto a las otras

muestras, donde aglutinan un mayor numero de usuarios.

Bajo el hashtag #EssénciaAlzira y #GanesDeMés, que acompafiaba todos los
tuits, el club realiza en este medio una funcién muy similar a los otros casos.
Ademas de la ya comentada cobertura de partidos, publicaciones como las
crénicas, ruedas de prensa, declaraciones postpartido, videos resumen o
informacion de los equipos de la base. En definitiva, una informacién bastante

homogénea durante todas las semanas.
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Family Cash Alzira FS

@ B AGENDA | @NitidaAlzira
Pues se nos viene un gran fin de semana de #FltbolSala. Con opciones
de titulo para el Juvenil A. @

iA competir! ¥ &
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llustracion 15. Fuente: Twitter del Family Cash Alzira FS (Periodo 1)

Facebook

3.096 seguidores, 29°2% de seguidores totales del club

En esta red social el club también tiene un notable trafico ademas de una buena
cantidad de reacciones. Cuenta con poco mas de 3.000 seguidores y su actividad
se asemeja a la ya comentada en Twitter, exceptuando la cobertura de los
partidos. A diferencia, la cobertura de los partidos se realiza con tan solo los
resultados del equipo al descanso y con el partido finalizado; todo lo demas que
engloba el seguimiento del partido (crénica, declaraciones...) se publica igual.
Por otra parte, el contenido que mas gusta en este periodo de competicion de
liga regular son los videos con las jugadas mas destacadas del ultimo partido y

las declaraciones postpartido.
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llustracion 16. Fuente: Facebook del Family Cash Alzira FS (Periodo 1)

Ademas de la informacion deportiva del primer equipo, también se comparte en
este medio social los partidos y resultados de las categorias base. Como
particularidad geografica, muchas publicaciones se comparten en valenciano,
algo que no ocurre en Twitter. Asi lo explica Ralul Amat: “En Facebook
publicamos en valenciano y es un Target de gente mas mayor, evidentemente,
y con un publico mas local”. Bien es cierto que, con esto, parece que el Alzira FS
localiza en esta red social un tipo de perfil de aficionado mas local y mas

arraigado a las costumbres de la provincia de Valencia.
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Instagram

5.559 seguidores, 52'4% de seguidores totales del club

twitter.com/AlziraFS at a Glance

YOUR AUDIENCE YOUR POSTS YOUR ENGAGEMENT TOTAL YOUR MOST ENGAGING CHANNEL
10.4k 139 4.69k . (©) Instagram
- V¥ 58.1% V67.3%

llustraciéon 17. Engagement del mes de mayo del Alzira FS en Instagram (captura hecha el 24/05/2021). Fuente: Rival
Q.

Esta red social, por nivel de seguidores (mas de 5.000), por engagement y la
cantidad de publicaciones durante este periodo, es el canal donde mas
comunicaciones realiza el club con la aficion. Los ‘me gusta’ y las reproducciones
de los videos son bastante mas altos en comparacion a las otras redes sociales.
No se ha detectado un contenido en especifico que guste mucho mas, pero si

que hemos podido comprobar que la mayoria de las publicaciones son imagenes

de los jugadores durante los partidos.

alzirafutbolsala
Alzira, Valencia

@ alzirafutbolsala "Queda't a casa" «
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@ Aflade un comentario..

llustracion 18. Fuente: Instagram del Family Cash Alzira FS (Periodo 1)

48




En este sentido es un contenido mas visual y estético. Como en el caso del
Orihuela CF no se comparten publicaciones sobre el resultado final del partido;
mas alla de las declaraciones previas del entrenador y las declaraciones
postpartido no hay mas informacién puramente deportiva y de informacién del
club. Al igual que en Twitter y Facebook, la mayoria de las publicaciones vienen
acompafnadas por los hashtags #EssénciaAlzira y #GanesDeMés. Como en
Facebook, muchos de los posts (con un texto mas corto) estan en valenciano.
“Sabemos que en Instagram hay un publico mas local y el Target principal es de
20 a 30 anos, pero también es bastante infantil por lo que el estilo es menos serio

y publicamos en valenciano”, afirma Rall Amat director de comunicacién.

+ Periodo 2

Tabla 14. Tipos de posts durante el periodo 2 en las redes sociales del
Alzira FS

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificacion | Branded Mensajes
deportiva videos imagenes content que
del equipo apelan a
la aficién
Twitter 1 3 1 - - 8
Facebook 1 2 - - - 2
Instagram - 2 - - - 1

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de RRSS del Alzira FS

Dada la complejidad y el contexto que se vivia en este periodo, ademas de la
escasa cantidad de publicaciones vamos a tratar de hacer un analisis mas
general de esta etapa. Durante el contexto de la cuarentena y la consecuente
cancelacién de las competiciones, la situacion de un club modesto como el Alzira
FS (22 Division de Futbol Sala) se vio enormemente afectado en cuanto al ambito
de la comunicaciéon se refiere. Los propios empleados del departamento de
comunicacion, como Raull Amat (jefe de prensa), tuvieron que buscar un segundo

trabajo ante la falta de ingresos y de contenido que publicar.
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A diferencia de las otras muestras, no hemos observado tantos mensajes de
animo en las distintas redes sociales ni se ha incluido el uso de un hashtag nuevo
para el contexto después de la aparicion de la COVID-19. Si que se compartian,
sobre todo en Twitter, publicaciones de agradecimiento a los sanitarios y
aficionados; aunque el trasfondo de este contenido no iba mas alla. Si que se
compartia bastante contenido apelando a la nostalgia de cuando se llenaba el
pabelldn y a las ganas de volver a ver a la aficion. Algun recurso recurrente es la

inclusion de jugadas de partidos previos a la pandemia.

Family Cash Alzira FS
@ Robo, carrera y definicién

»

o

(Escuchen el Palau, por cierto (‘Q)

P 614 reproducciones 0:118/0:22 & .~

llustracién 19. Fuente: Twitter del Family Cash Alzira FS (periodo 2).

En este periodo el contenido también destaca por adaptarse al contexto que se
vivia en ese momento tras la pandemia. Dada su escasa cantidad de
publicaciones, el club optd por generar un contenido que fuese de interés para
la aficion en ese momento. El director de comunicacién del Alzira Raul Amat
explica que esta fue una de las primeras medidas que se tomaron desde el
departamento: “Intentdbamos mantener mediante los directos, alguna entrevista
a diferentes protagonistas que durante la temporada no salen tanto [...] y crear

una comunidad entre aficién y equipo”.
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llustracion 20. Fuente: Facebook del Family Cash Alzira FS (Periodo 2).

También hay que senalar el impulso en otras plataformas como Twitch. Los tres
casos de estudio suben los partidos via streaming, pero el Alzira FS es el unico
que cuenta con un perfil de Twitch donde suben los partidos mediante los
directos del canal. Ademas, el club también participdé durante este periodo en un
torneo solidario: ‘Virtual Futsal Cup’, que se pudo seguir en directo a través de
Twitch. Este torneo, que reunia a equipos de primera y segunda division, surge
con el motivo de combatir el coronavirus desde casa. Con esta iniciativa se buscé

recaudar fondos contra el COVID-19.

51



OCTAVOS CUARTOS SEMIFINAL FINAL SEMIFINAL CUARTOS OCTAVOS
3 Abril 4 Abril 4 Abril 4 Abril 4 Abril 3 Abril

Y ‘e

~
';'-“;' Alvaro Pitero  *suassrt
17:00 \w) 19:00 -
G verry ! 4 Guille IR:{
,a& Alberto G. ¢‘| [ & “ Montes b
17:30 19:30 °

#EstoNoTieneQueParar s

Esteban 20:00 Eloy Roins@
18:00 20:00

g Saura Tato Q

?-7 Leal
18:30

Borja

2

rUTSALCUP

llustracion 21. Imagen de la 'Virtual Futsal Cup' donde participé el Alzira FS. Fuente: web del Alzira FS.

+ Periodo 3

Tabla 15. Tipos de posts durante el periodo 3 en las redes sociales del
Alzira FS

Informacién | Posts con | Posts con | Gamificacion | Branded Mensajes
deportiva videos imagenes content que
del equipo apelan a
la aficién
Twitter 32 5 11 - - 1
Facebook 11 2 5 - 1 1
Instagram 2 3 6 - 1 -

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de RRSS del Alzira FS

Este periodo repite el mismo contenido que en el periodo 1, ya que se vuelve a
contar con el material del dia a dia en el club. Aun asi, al igual que sucede con
el caso anterior, la cantidad de publicaciones no llega a ser la misma que en
febrero de 2020. La dificil inclusion de publicaciones mas alla de lo rutinario del
club y el contenido de informacién deportiva hace mella en la cantidad total; la

ausencia de eventos sociales o publicaciones con la aficion animando
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desaparece. Aun asi, se han podido ver publicaciones con un mayor numero de

personas en la imagen fuera de un momento de partido, algo que no se

apreciaba en los meses anteriores.

@ ) alzirafutbolsala
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llustracion 22. Fuente: Instagram del Family Cash Alzira FS (Periodo3).

En la actualidad, el Alzira FS ha bajado bastante el contenido de nuevo debido
al momento de la temporada que esta viviendo: los partidos de liga regular han
terminado y el equipo no ha entrado finalmente en los playoffs de ascenso, por

lo que no hay material deportivo que subir en las redes.

Cross-Channel Posts

L _ o

instagram.com/fundlucent... 318 +4

twitter.com/AlziraFS

llustracidon 23. Numero de posts totales en todas las redes sociales de los tres clubes del mes de mayo. Fecha de la
captura: 24/05/2021. Fuente: Rival I1Q

Como se observa en la imagen 23 el numero de publicaciones totales del Alzira

FS disminuye de manera clara en el mes de mayo, fecha en la que coincide el
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final de temporada del club. Esto induce a pensar que el engagement y la
cantidad de publicaciones en los clubes deportivos, muchas veces estan

supeditados al momento deportivo del club.
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5. Conclusiones

Conclusion 1: Se confirma la primera hipoétesis: Se ha reducido el contenido de

manera cuantitativa en las redes sociales de los clubes.

Ante la falta de actividad deportiva, todas las muestras han experimentado un
descenso en las publicaciones de manera muy similar, alrededor de un 80%
menos de publicaciones desde el periodo 1 al periodo 2 (como se demuestra en
los graficos 1, 2 y 3 de los resultados). Como cabia esperar, la mayor cantidad

de publicaciones se producia los fines de semana, es decir, los dias de partido.

En lineas generales, todas las entidades siguen unos mismos patrones de
comunicacion en sus posts: los dias previos comunican, a través del contenido
audiovisual, la convocatoria de jugadores que disputaran los encuentros. La
‘vuelta a la normalidad’ con las competiciones también ha sido muy similar en las
tres muestras, sin alcanzar en ninguno de los casos los niveles de publicacion
del periodo 1 (semana del 10 de febrero al 16 de febrero de 2020). Ante esto
constatamos que, no se han recuperado todavia ciertos contenidos como
publicaciones con el publico como protagonista o actos sociales donde participan

los clubes.

En cuanto al incremento del contenido durante el periodo 3 (semana del 19 de
abril al 25 de abril de 2021), en los tres casos crecen las publicaciones en valores
similares: un 69’75% de media entre las tres entidades del periodo 2 al periodo
3.

La mayoria del contenido de manera cuantitativa se cimienta en torno a la
cobertura de los partidos en mediante hilos de Twitter o en Facebook. Este tipo
de posts los hemos calificado como informacion deportiva del equipo en las
tablas realizadas a lo largo del estudio y han comprendido la mayor parte del
contenido en redes sociales en los clubes. En la tabla 4, por ejemplo, vemos que
en Twitter este tipo de posts representa un 65% del total, un porcentaje que
ocurre de manera similar en los mismos periodos con los otros clubes, por lo que
comprobamos el peso que tiene este tipo contenido en estos canales. Esto

explica en gran parte el menor contenido durante el confinamiento
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Conclusiéon 2: Hipétesis confirmada. Ha variado de manera cualitativa el
contenido y se han introducido nuevos recursos en las redes sociales durante y

después del confinamiento.

En cuanto al tipo de contenido, en el periodo 2 se experimentd un cambio a la
hora de elaborar las publicaciones. Las redes sociales de los clubes han mutado
sus contenidos, primando el entretenimiento de sus aficiones y simpatizantes,
adaptandose asi al contexto social impuesto. Entre las tres muestras, el
Orihuela CF ha sido el que ha afiadido también la gamificacion a sus
publicaciones, creando un contenido mas interactivo. (Ejemplo de la ilustracion
14)

Orihuela C.F. @
25 de abril de 2020 - @

¢+ ¢Donde esta la pelota?

Migue Marin, no vale chivarte & 32

>
-
 ——

O 2 9 comentarios 1vez compartido

llustracion 14.

Con la vuelta de las competiciones, la informacién deportiva vuelve a las redes,
pero si que constatar cambios que ha dejado la pandemia en la comunicacion
del club: mayor presencia en nuevas plataformas que permiten nuevas fronteras

en la comunicacién, o contenido distinto que antes no se tenia en cuenta.
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Prueba de ello es la implementacion total de los streamings para retransmitir los
partidos, generandose asi un nuevo recurso en las vias de comunicacion de los
clubes y que varia de manera cualitativa su contenido. Raul Amat, director de
comunicacion del Alzira FS cuenta la importancia que esta adquiriendo esta
nueva via de comunicacion: “El streaming es clave. El afio pasado nosotros
hicimos dos streamings y ahora hay uno cada jornada; se pueden ver todos los

partidos de todas las jornadas”.

Queda ver si el nuevo contenido que se genero durante el confinamiento seguira
presente en las vias de comunicacion de los clubes en los préximos afios. Con
esto se podria contrastar si los cambios introducidos en los contenidos de las

redes sociales respondian mas a una necesidad o un cambio real.

Conclusién 3: No se confirma la tercera hipotesis. Ha habido un mayor

engagement durante y después del confinamiento.

La mayoria del contenido va ligado al momento deportivo del club: si hay
competicion, hay contenido. Ademas, el engagement depende de los resultados
del club: si la entidad deportiva esta cosechando éxitos deportivos, las
interacciones seran mas altas. En nuestro estudio, hemos comprobado que esto
influye mas que la cancelacion de las competiciones en el periodo 2 (que

comprende la semana del 6 de abril al 12 de abril de 2020).

Aun asi, que se publicase un tipo de contenido distinto si que generaba cierto
interés de la audiencia como hemos podido comprobar, aunque no se ha
aumentado el engagement. En definitiva, la cantidad de publicaciones bajo de

manera notable, pero no la interaccion con el aficionado.

Conclusién 4: Hipotesis confirmada. La comunicacién deportiva en los clubes

debe tomar otras vias ante los nuevos desafios.

El futuro mas cercano parece vislumbrar un panorama en el que la dualidad

deporte y contenido online deban convivir. De esto habla Marti, J. (2020), sobre
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la consolidacion de los e-sports y otras formas de ocio, impulsadas por una
audiencia mas joven, alejada de las plataformas convencionales. También hay
que poner en esta ecuacion que son, muchas veces, los propios clubes
profesionales que participan y estan ligados a estas nuevas plataformas de ocio:
caso del Alzira FS con el ‘Virtual Futsal Cup’ o las iniciativas y proyectos, con
estas plataformas, de otros clubes de la misma categoria (anexos de las

entrevistas).

“En pleno confinamiento han mejorado su popularidad (plataformas de streaming y e-
sports) y los mas atrevidos creen que, a la larga, puede alcanzar a los deportes
tradicionales”. Marti, J. (2020)

La pandemia ha forzado la modernizacion a nivel interno de los clubes tal y como
aclara Javier Rubio director de comunicacién de la Fundacién Lucentum. Explica
que desde el club se estd trabajando cada vez mas en la nube y en la
digitalizacién de archivos entre departamentos y que también han implementado
aplicaciones modernas como una camara principal que esta en el pabellon “que

da streamings y analisis de juego para los entrenadores”.

El uso de nuevas tecnologias y aprender el funcionamiento de nuevas
plataformas para comunicarse con la aficion a causa del distanciamiento social
y las nuevas relaciones online que demanda el publico mas joven, han sido

elementos que se han introducido en la rutina de trabajo de los clubs.

Sobre todo, los empleados involucrados en el departamento de comunicacion
han utilizado nuevas herramientas?, recursos y plataformas ante las nuevas
tendencias. Esto es algo que venia sucediendo en los ultimos afios con los

directos y los streamings, pero la COVID-19 ha acelerado este proceso.

El director de comunicacién del Lucentum y la jefa de prensa del Orihuela CF
inciden en una nueva forma de establecer contacto con los medios tradicionales:
mantener una especie de burbuja con el primer equipo, alejando a la prensa de
las instalaciones del club y continuar realizando las ruedas de prensa de forma

telematica.

3 Google Meet y Zoom para las reuniones con la directiva, staff técnico y para el trabajo con los
jugadores. Google Swift para planificar la temporada y Softwares para controlar el aforo.
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Los cambios que se estan produciendo ya en la manera de comunicar de los
clubes deportivos: los jefes de prensa han coincidido en la necesidad de
adaptarse a las nuevas generaciones y las nuevas herramientas y métodos que
ello conlleva. Esto se puede apreciar en la creacion de canales como Twitch, por
parte del Alzira FS, el nuevo perfil de TikTok del HLA Alicante o los directos de

Instagram del Orihuela.

5.1. Propuesta de mejora

En definitiva, esta investigacion ha sefialado la necesidad de modernizar la
comunicacion del ambito deportivo, virando las redes sociales hacia un
contenido mas parecido al que se realizé durante la cuarentena y atendiendo a
las nuevas demandas de los usuarios. Ademas, el sector debe actualizarse y
entender que necesita una digitalizacion de sus organizaciones para funcionar
de manera organica en un mundo cambiante. La evolucion de los clubes
deportivos se ha visto influenciada por la aparicion de la COVID-19. La necesidad

de afrontar unos retos que ya se vislumbraban, se ha acentuado.

Sanahuja Peris (2017) apunta que “en el sector del deporte, por su propia
idiosincrasia y la dependencia sobre los resultados deportivos, que lo cambian
todo, recomiendan la planificacion por temporada”, algo que, por el contrario, no
debe ser 6bice para mantener una comunicacion mas interactiva y dinamica con
la aficion a lo largo de la temporada, independientemente de los éxitos
deportivos. Esta pandemia ha adelantado unos cambios y ha traido consigo unos
métodos y unas tendencias que los clubes deben introducir en sus estructuras

para enganchar a los aficionados mas jovenes.
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7. Anexos

Entrevista a Javier Rubio | Director de Comunicacién de la Fundacién

Lucentum de Baloncesto Alicante

P: ¢Cuales han sido las acciones que habéis tomado durante el parén de

las competiciones?

R: Yo me lo plantee de tal manera que como club deportivo somos una oferta de
ocio para el aficionado. Al final, el deporte puede ser mucho mas que ocio porque
influye la pasion y los sentimientos por un club, pero al fin y al cabo es ocio como
pueda ser el cine, que Netflix te abra el catadlogo gratis porque no puedes ir el
cine, pues el baloncesto es ocio en otro sentido. Yo me lo plantee de esa manera;
si la gente no podia ir a los partidos, que al final vas al partido o ves el partido
como ese rato de ocio, tampoco podias salir de casa, todo el mundo estaba
aburrido. Como parte del club hacer por llevar algo de ocio a la gente a través de
redes sociales. Pensar acciones que pudieran quedar bien, que pudieran ser
entretenidas, que la gente las pudiera ver y echar un rato para ver algo...
Fundamentalmente eso, poder hacer que la gente, que estaba aburrida en casa
y no podia salir, tuviera un ratito de escape. Igual que lo tenia los dias de partido
en condiciones normales, pues en casa cada dia pudiera tener ese rato de

entretenerse con las iniciativas del club.

P: ¢ Coémo fue la relacién con la aficion durante el confinamiento? ¢ Cambio

la comunicacion con ellos?

R: Si que cambia porque ya no tienes una agenda semanal practicamente. Al
final durante la semana por mucho que quieras interactuar sabes que tienes
previa, que tienes rueda de prensa, rueda de prensa con el jugador, anunciar las
entradas para el partido... sabes que tienes esa programacion. Como mucho

puedes poner alguna cosa que sea mas directa para la relacion con el aficionado.
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En esta cuarentena no habia nada estandar, era todo improvisacion. Al principio
eran muchos mensajes de ‘quédate en casa’, compartiamos informacion acerca
del Covid de fuentes oficiales de Sanidad, de teléfonos donde podias
informarte... fundamentalmente eso. Luego tratdbamos de conectar con el
aficionado mas a nivel personal con mensajes del tipo: ‘Buenos dias esperamos
que estéis llevando esto lo mejor posible, os dejamos una foto de cuando éramos
tantos. Volveremos a juntarnos, volveremos a abrazarnos’. Buscar tener una
comunicacion mas sentimental, porque al final durante la competicion no tienes

tanto tiempo para eso porque estas en tu rutina diaria normal.

P: ¢Con la vuelta de la competicion, pero con los pabellones/estadios

medio vacios como esta siendo la comunicacion con la aficion?

R: Es complicado, sobre todo por el hecho de que el primer partido que jugamos
con publico lo jugamos, pero no con todos los aficionados porque teniamos mas
abonados de los que nos han permitido entrar. EIl maximo que hemos podido
meter hasta ahora fueron 500 personas en el evento y unos 350 como
aficionados, porque lo demas eran organizacion, jugadores, arbitros y demas.
Cuando tenemos mas abonados que gente puede entrar a un pabellon es
complicado, porque no puedes poner un mensaje de ‘Qué alegria nos da ver a
la aficion en el Ferrandiz’. Debes tener un poquito mas de mano porque te puede
salir alguien que diga que no ha podido entrar porque no ha reservado entrada

a tiempo.

Es complicado tocar la fibra o conectar con la gente en el sentido de ‘Como os
echabamos de menos’, porque al final seguimos echando de menos a otras
personas ahora que empieza a haber gente. Al final cuando se acabé la
temporada pre-COVID estabamos metiendo 3.000 personas, entonces es dificil.
También hay mucha crispacién y cansancio con el COVID y hay que llevar

mucho cuidado con qué temas tratar en redes.

P: ¢La crisis sanitaria ha variado el numero de abonados? ¢ Iniciativas del

club para mantenerlos?
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R: Ha variado, aunque en cifras esta parecido, si que tenemos un poco menos
de abonados respecto al afio pasado. También es verdad que llegé un momento
que nosotros lanzamos una campafa de abonados en agosto, cuando la
situacion estaba bien. Pero llegé un momento que decidimos cerrar la campafa
sin darle mas publicidad y la paramos, porque vimos que la situacion no iba a
ser positiva en cuanto a gente en los estadios. Preferimos cerrar en ese momento
a seguir sumando el numero de abonados y que luego no pudiésemos meter en

ningun sitio. Eso ha sido lo que mas ha frenado la campana.

Nosotros lo que hemos hecho ha sido lanzar una campafa con precios idénticos
a la temporada pasada, congelando precios y dando muchas opciones de
compensacion, porque la temporada pasada se quedaron 4 partidos sin disputar
y habia que ofrecer esa compensacion a los abonados. Estaba la opcién de
canjearlo por un descuento de dinero en el abono y cuatro entradas, o que toda
la cantidad integra fuera a un monedero virtual que tenemos en el club en la

tienda online para poder gastarlo en merchandising.

Fue una campana diferente porque habia que pensar como compensar lo del
afno pasado y como hacer una campanfa en la que muy posiblemente no hubiera

publico durante gran parte del afo.

P: ¢Como ha sido la comunicacién con los otros clubes? ;Ha crecido o se

ha mantenido las conversaciones con otros clubes?

R: A nivel redes sociales siempre ha habido buen rollo, pero este afio bastante
mas. Al final hay un enemigo comun que es el Covid y practicamente todos los
equipos de la liga han tenido algun caso. Si que se nota que los equipos han
mandado animos a otros cuando ha habido algun infectado, para darles apoyo.
Yo creo que eso si que ha cambiado, estamos todos muy concienciados del virus

y a nivel redes sociales se ha notado.

A nivel interno yo creo que un poco igual que siempre. Es verdad que todos
somos mas conscientes de que la temporada es un poco rara y que puede pasar

cualquier cosa, pero en la comunicacién interna mas o menos igual.
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P: Esta crisis, ;ha afectado al numero de empleados en el area de

comunicacion?

R: Directamente no ha afectado. Somos el mismo niumero que el afo pasado,
pero no se ha podido ampliar y uno de los proyectos de la temporada pasada era
ampliar el departamento e incorporar a otra persona. Al final el club, la temporada
pasada fue la primera en Leb Oro, y el afio pasado estaba en crecimiento en
cuanto a masa social. El club estaba despegando, llegé el Covid y lo frené todo.
Cuando volvimos te enfrentabas a una situacién después de una cuarentena y
que muchos patrocinadores no iban a poder continuar. Los gastos se tienen que
controlar y a nivel de incorporaciones al departamento de comunicacion vy
marketing no ha habido no ha habido gran cambio. Al menos no se ha disminuido

esa cifra.

P: ¢En el caso de los becarios la situacion ha sido la misma?

R: Becarios como tal te diria que no hay. Si que hay gente que nos hecha una
mano y ayuda en los partidos. Al final no hay una partida presupuestaria para
pagar una beca y a mi, personalmente, si tienes a alguien como becario si que
me gustaria dar una remuneracion. En estos momentos no la hay, aunque si que
hay un grupo de personas que, en los partidos de casa, que es necesaria mucha
ayuda, en el dia a dia no hay. Estaria bien que pudiésemos llegar a eso pero yo

creo que hay que tener una remuneracion por un becario.

P: ¢ Se aumenté el numero de publicaciones durante el confinamiento?

R: No aumentaron, e incluso creo que descendié el numero de publicaciones.
También es verdad que todo el club fue a un ERTE, o completo o parcial, pero a
nivel legal no podiamos dedicarle muchas horas a trabajar. Entonces el tiempo
que podiamos haciamos cosas y segun el dia. Siempre intentdbamos meter 2/3
posts por semana, principalmente también porque durante la temporada normal
se habia hecho un trabajo muy grande de crecimiento en redes sociales y no

queriamos que se quedase todo parado en 3 meses y que se nos echase todo a
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perder. Por lo tanto, se hicieron de 2 o 3 posts a la semana para mantener viva
a la aficion con mensajes de animo, que conecten un poco con la gente y que,
principalmente, casi todas las cosas que se subian eran de entretenimiento.
Ademas de poner una foto que ponga ‘Buenos dias, ya queda menos’, a lo mejor

poner una foto para que la gente adivinara donde esta el balon.

P: Y con la vuelta de la competicion ¢la cantidad del contenido ha variado

con respecto a antes de la crisis?

R: Si, hemos cambiado alguna cosa. Durante la cuarentena dio mucho tiempo
para pensar y plantear nuevos formatos. Se ha puesto en marcha algun nuevo
formato que durante la cuarentena se lanzé a modo de prueba y gusté. Al final
en el dia a dia los contenidos vienen solos, porque nosotros a nivel deportivo
tenemos el HLA Alicante en Leb Oro, este afio hemos incorporado un equipo en
liga EBA, que también se le da un tratamiento bastante importante, tenemos el
equipo femenino, la base... Hay tanto nivel de club que el contenido
practicamente se genera solo. Es verdad que ahora hay formatos que antes no
se hacian y ahora se hacen y viceversa; ha cambiado un poco en ese aspecto

en cuanto a algun formato de publicacion.

P: ¢El contenido ha sido el mismo antes y durante la crisis? ;Se ha

gamificado el contenido?

R: Ahora el tema de gamificacion no lo estamos haciendo mucho, aunque si que
es algo que tengo en mente porque es ofrecer un plus en las redes sociales y al
final es darle un valor afiadido. El contenido fundamentalmente si que es
practicamente el mismo. Se ha afadido bastante mas contenido audiovisual, que
el ano pasado se hizo poco. Las ruedas de prensa son en video todas, el afio
pasado no era ninguna en video y este ano todas las semanas hay un jugador y
el entrenador en video. Al final todo va a lo audiovisual: videos audiovisuales de
distintas secciones del club, de noticias, de jugadas y de resumenes. Estamos
utilizando mucho las jugadas a modo de clip que puedan utilizarse de manera
graciosa, metiendo algun ‘meme’ en el contenido; que a lo mejor una jugada

pueda quedar graciosa y publicarla. Eso a la gente le gusta, entonces
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aprovechamos una publicacion para hacer alguna broma o algun gag sacamos

tres publicaciones y multiplicamos el impacto.

P: ;Con qué herramientas digitales se trabaja ahora, las utilizais mas para
llevar a cabo reuniones? ;A través de qué medio se desarrollan las

reuniones o el trabajo en equipo?

R: Cuando termind el confinamiento lo primero que hicimos antes de empezar
esta temporada y planificar la pretemporada hemos incorporado al club Google
Swift y varias herramientas mas de Google. En mi caso todas las ruedas de
prensa las hacemos a través de Google Meet, porque por protocolo no hemos
juntado a prensa y jugadores mas alla de lo estrictamente necesario para
television o prensa. Todo lo que se pueda hacer por ordenador lo hacemos, y yo
en mi caso tengo un grupo de difusién con la prensa y les mando la convocatoria
de la rueda de prensa. Les pido que quien se vaya a conectar que me avise, los
periodistas que se pueden conectar me mandan un mensaje y yo un rato antes

de la rueda de prensa les paso el enlace y ellos me mandan las preguntas.

A nivel de club si que se esta trabajando mucho en el tema de trabajar en la nube
y entre departamentos poder compartir archivos y no tener que estar pendiente
de que te manden un archivo. También hemos implementado aplicaciones
modernas como una camara principal que esta en el pabellén que da streamings
y analisis de juego para los entrenadores. El club después de la cuarentena si

que se ha modernizado en muchos aspectos.

P: ¢La actual crisis ha forzado la utilizacién de otras redes sociales o

plataformas?

R: No por la crisis sino por la oportunidad que hay en esa red social hemos
creado Tik Tok, que le estamos dando poco uso porque hace falta mucho tiempo
para hacerlo bien. También hemos utilizado Linkedin. Principalmente han sido
esas dos redes que hemos incorporado pero no por la crisis, sino que el club no

las tenia y era un buen sitio para crecer.
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Tampoco es que sea a raiz de la crisis, pero si que nos ha permitido poder
sobrevivir y gestionar el tema del publico el incorporar una plataforma de venta
y ticketing online, que nos sirve a la vez de tienda online. Eso ha sido el gran
cambio que hemos hecho este afio, porque sin eso no habriamos podido
sobrevivir con la venta de abonos, porque esta plataforma facilita mucho el

control del numero de gente que vamos a tener.

P: ¢ Qué se ha hecho para mantener el engagement con la aficion?

R: La verdad es que la aficion de Alicante siempre suele ser bastante facil de
tener esa conexion. Mucho de lo que te digo va dirigido hacia la gamificacion de
los contenidos, aunque se hace menos de lo que deberia. En Instagram, por
ejemplo, como previa a los partidos ponemos datos de los dos equipos en las
story y hacemos encuestas del tipo ‘Qué jugador es el que mas puntos anota del

otro equipo’. Con esto buscamos hacer participe a la aficion desde la previa.

P: Y con la prensa tradicional, ;como ha sido la relacién? ;Coémo se

gestionan ahora las ruedas de prensa, entrevistas...?

R: El afio pasado no habia ningun protocolo con la prensa como tal, era un poco
la jungla. Te llamaban y te pedian una entrevista en el momento. La cuarentena
ha dado tiempo a replantear las cosas que se hicieron durante la temporada
pasada y hemos incorporado un protocolo de prensa bastante mas claro, con
unos plazos para pedir entrevistas y respetando los dias libres y de descanso,
donde no se conceden entrevistas. Mas o menos la relacion con la prensa
tradicional ha sido facil. Entrevistas presenciales no hemos hecho ninguna, todo
ha sido a través del teléfono en las radios, en los periédicos hemos hecho una
presencial y lo demas igual: teléfono, Skype, Google Meet o Zoom. Asi hemos

funcionado.
Esta siendo complicado porque no tienes ese trato personal con la prensa que

al final es importante para la hora de gestionar esa relaciéon personal y que luego

puedas pedir favores o que te pidan uno.
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P: ¢ Como ha afectado esta crisis sanitaria a la gestion de patrocinios?

R: A nivel de patrocinios todos los patrocinadores han aguantado. Si que es
verdad que los patrocinadores mas pequefios, que suelen ser comercios y
empresas pequenas, han tenido que salir porque no han podido aguantar la

crisis.

Entonces la gestién ha sido facil entre comillas, porque han continuado todos a
través de una labor de mucha conversacion. Pero es que el club hasta el
momento del parén estaba creciendo mucho y cada vez los patrocinadores se
acercaban mas. Es cierto que justo en marzo del afio pasado hubo reuniones
con un grupo de varios posibles patrocinadores que se acercaron y se
interesaron por el proyecto. Eso quedd en una conversacion para seguir con los
proyectos y llegd la pandemia y lo fren6 todo. Aun asi, los patrocinadores que

llevan tiempo en el club han continuado.

P: ¢Servirda la crisis para cambiar algun aspecto del ambito de la

comunicacion en los clubes deportivos?

R: Yo creo que si. Creo que, si habia algun club que no lo tenia claro, ahora lo

tiene todo el mundo claro que tienen que estar mucho mas cerca del aficionado.

Igual que esto ha acelerado el tema del teletrabajo, donde ahora todo el mundo
trabaja con video llamadas, la gente de los clubs ha entendido que tiene que dar
un contenido en redes sociales mucho mas consumible por el aficionado. Igual
que te pones a ver un capitulo de Netflix te puedas poner a ver contenido de tu
equipo. Ahora muchos equipos estan haciendo cosas en YouTube: charlas en
jugadores, entrevistas de ‘Most likely to’, retos y challenges... cosas que al final
un aficionado pueda consumir faciimente. Si le das un video de 3/4 minutos
entretenido o gracioso lo va a ver. Ese es el gran paso que estan dando los
clubes, esa conversidén a ser un medio que ademas de entretener en la pista
poder entretener en el dia a dia. No cada post o tuit va a ser puro entretenimiento
pero darle al aficionado a lo largo de la semana contenido de entretenimiento

mas alla de la previa o del partido.
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P: ¢ Habra una mayor necesidad de comunicar de los clubes a través de los

medios sociales?

R: Relacionado con esto y con el tema de los patrocinios, uno de los paquetes
de patrocinios que hemos conseguido vender es a través de estos videos. Hace
no mucho publicamos un video patrocinado por un sponsor y la gente lo ve. Las
redes sociales han demostrado que son un canal muy eficaz, que los
patrocinadores cada vez se fijan mas en ellas. Ahora si vas a una gran empresa
a buscar un patrocinador se van a fijar en la web y las redes sociales, mas alla
de los resultados deportivos. Si tienes unas buenas redes sociales entretenidas,
que conectan y en las que todo vaya patrocinado, porque hoy en dia

practicamente cualquier post va patrocinado [...], tiene mucha mas repercusion.

P: ¢ Tiene peligro el deporte federado de quedar desplazado frente a otras

formas de ocio (auge e-sports, streaming...)?

R: Yo creo que no, que el deporte siempre va a tener su espacio pero si que se
tiene que reinventar. El deporte tradicional tiene que dar un paso y evolucionar.
Al final muchos estudios demuestran que los mas jévenes no aguantan un
partido entero. La gente joven se ha acostumbrado a estar con el movil mientras
ven un partido, como si estuviesen a doble pantalla. Yo creo que ahi hay una
reconversion, no creo que un partido de la NBA de los e-sports tape a un partido
de la NBA, pero tiene que haber esa reconversion. La propia NBA ya esta
intentando buscar sus formatos; intentan que los partidos sean mas agiles, que
las retransmisiones de video arbitraje sean mas cortas, no ralentizar tanto el
juego. Si tu ves el partido en el NBA League Pass te ponen resumenes y jugadas
mientras estas viendo el partido, y yo creo que va mucho por ahi. Lo que hace la
NBA, la NFL, incluso la Euroliga también lo esta haciendo un poco, a nivel de
redes sociales es el mejor ejemplo; estas viendo el partido y a la vez lanzan
imagenes del propio partido en las redes sociales, da igual el pais, da igual los
derechos, da igual la localizacion de esa cuenta de Twitter que tu puedes ver las

jugadas de highlights, lo que hace que enganche. Entonces el contenido
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audiovisual es importante, y poder gestionarlo bien también. La gente necesita

algo mas que el propio partido, porque se les puede hacer largo.

P: ¢La presencia de las nuevas corrientes como los e-Sports puede hacer
que cambie la comunicaciéon de los clubes hacia un contenido diferente

para la aficion?

R: Seguro que tiene que cambiar, se tiene que adaptar a los nuevos medios.
Cada vez hay mas clubes que tienen canal de Twitch o tienen seccién de e-
sports, nosotros de hecho tenemos una seccién de e-sports que creamos en
septiembre. Cada vez hay mas clubes que han entendido que el propio club es
un medio de comunicacion, y tiene que ejercer como tal. Tu canal de You Tube
no es un canal donde cuelgas videos y ya esta, es un medio de comunicacion.
Hay ejemplos, el Valladolid C.F. ha creado un canal que se llama ‘Pucela Play’
donde hacen challenges. Ha derivado en eso, igual que ves un canal de YouTube
de gente haciendo retos sobre futbol, ves esos retos sobre futbol en el canal de
tu equipo. Eso va a generar que el Valladolid consiga a gente que no es del
equipo, pero le gustan esos videos y se haga aficionado al Valladolid porque le
gusta. Va a cambiar seguro, pero va a cambiar antes de lo que la gente esperaba.
Ese cambio llega antes. Igual que llegd en 2010-2012 el momento en que
empezaban a aparecer las redes sociales, que el modelo cambio totalmente. En
los clubes de futbol entré gente mas joven, mas preparada para redes sociales.
Ese cambio fue rapido también, porque en cosa de dos afos estaba todo el
mundo en las redes sociales y luego ha ido cambiando, las cosas que se
publicaban en redes sociales hace 10 afos con las que se publican ahora no
tienen nada que ver, pero ese cambio llego. Igual que va a llegar el de ahora, y
los clubes tienen que entender que sus canales sociales no pueden ser una
simple plataforma o altavoz de lo que hacen en el dia a dia, tienen que ir mas

alla.

P: ¢Como esta siendo la vuelta de la aficiéon a los estadios/pabellones con

la situacion actual? ; Qué medidas se estan tomando ya desde el club?
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R: Ahora nos han dicho que seguramente iban a ampliar a 1.500 personas. Hay
que cuidar muchas cosas, porque lo basico que es el control de temperatura, el
gel de manos y la distancia de seguridad se cumple. Luego también tienes que
dar esa sensacioén de seguridad, porque si que hay veces en partidos que hemos
hecho con publico donde la gente se sienta en la otra punta del pabellon porque
se sienten mas seguros. Entonces lo principal es transmitir esa sensacion de
seguridad, que si entra mucha o poca gente el club dé la sensacién de tenerlo
todo controlado, que sea un lugar seguro y puedas entrar. Al final el protocolo es
facil, es cumplir que se cumplan las medidas de seguridad, que no se junte

mucha gente y poder dar esa accesibilidad a la gente de forma segura.

P: ¢Y cuando vuelva a entrar la cantidad de gente que entraba antes de la

pandemia que pensais hacer desde el club?

R: Cuando pase todo esto y ya se pueda volver a una situacién normal, yo creo
que los primeros partidos la idea seria montar una especie de ‘fanzone’. Nosotros
jugamos los partidos los viernes por la noche, pues el viernes por la tarde igual
es una buena opcion tener una zona por el pabellon y las calles aledafnas poder
poner una especie de ‘fanzone’ para que la aficién pueda ir y celebrar que vuelve
el baloncesto ‘normal’. Pasara mucho tiempo hasta que pueda volver, y eso es
una opcion que se tiene que quedar. Mas alla del primer partido que sea una
celebracion, porque significara que vuelve la normalidad y puedes ir al
baloncesto, y que puedes ir a tomarte algo sin preocuparte por el toque de queda
0 por cuanta gente hay. Eso tiene que ser un paso que debe quedarse, para
darle al aficionado el espectaculo alrededor del partido. Que no sea simplemente
el pagar 20€ para ver el partido [...], que puedas venir y echar 4 horas en el
partido, un poco imitando a lo que pueda hacer la NBA, la NFL, el béisbol... al
final parece que nos copiamos de Estados Unidos, pero es que a nivel show y

deporte son los mejores.

P: ¢Habra algun cambio en la relacién club-aficionado como la conocemos

hasta ahora?
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R: Yo creo que no. Nosotros como club somos bastante accesibles, porque al
final somos un club pequeno, trabajamos poca gente y conocemos a la aficion
mas ‘pesada’, la que esta mas tiempo en redes sociales. Eso, nosotros como
club, no lo teneos que perder. Esa relacién personal, teniendo en cuenta que
somos un club profesional y que no vas a estar en el club haciendo amigos todo

el rato; teniendo esa accesibilidad y esa relacién personal no se puede perder.

P: ¢;Contemplais que la limitacion de publico en los pabellones/estadios

pueda ser un foco de conflictos?

R: A principios de temporada lo fue mas porque nosotros, en unas medidas que
tomamos, a la gente que renuncié a la compensacion de la temporada pasada,
como agradecimiento, les dimos prioridad a la hora de entrar a los partidos.
Quiero decir, tenemos 800 abonados y al principio eran 500 entradas, solo
podian reservar el asiento por la mafana las personas que tenian esa opcion de
compensacion. Luego, si quedaban 50 entradas se repartian para todos los

demas.

Eso fue un foco de conflicto importante, que al final lo hemos ido puliendo y
arreglando. Aun asi, yo publicaba ‘se han agotado las entradas’ y tenia que
silenciar notificaciones muchas veces porque me caian palos por todos los lados.
Lo hemos ido solucionando vy, al final, dentro de las 150 entradas hemos hecho
el mismo procedimiento, pero siempre nos hemos guardado un porcentaje para
la tarde, para por lo menos dar opcién a todos los abonados a comprar una
entrada. Es cierto que quedan entradas para un montén de personas, pero al

menos das esa opcion.

Ahora, si todo va bien, para el proximo partido podran entrar todos nuestros
abonados, entonces ese dia ya no habra ese tipo de conflictos. Si los hay sera
porque a alguien no le habra tocado el asiento que es suyo, pero es que hay que

dejar varios lugares entre cada uno.

Al principio fue complicado de gestionar porque todo el sistema era nuevo. A

cada abonado se le daba en el momento de realizar el abono un usuario y una
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contrasenfa, y la gente no prestaba atencién a eso. El primer partido, a través de
redes sociales, contesté 35 dudas en Twitter. Fue complicado que la gente se
adaptara a nuestro nuevo sistema. Cuando en abril lanzamos una campana de
abonos la normativa permitia un 75% del aforo sin distancia de seguridad. De
ahi a un 30% con 150 personas como maximo en tres meses de diferencia
cambia mucho. Gestionar eso fue complicado, porque la situacién también incita
a que la gente se enfade con mas facilidad que antes y se juntdé un poco todo.
Luego la gente entendi6 que el club puede hacer poco. Si a mi me dicen que me

dicen que maximo 150 personas no puedo hacer nada.

Nosotros todas las semanas haciamos la peticion a Sanidad para saber cuantas
personas podian entrar. Por poner un ejemplo, el Valencia Basket femenino ha
jugado la final de la Eurocup con 400 personas el jueves, yo quiero jugar el
viernes con 500 y no puedo porque eso es una fase final y es europea. Yo cdmo
le explico esto a mis abonados?, la gente se enfadaba. Pero cuando llaman a la
oficina se lo explico: esto es lo que hay, yo no puedo hacer nada, la queja tiene

que ir a la Generalitat.

P: ¢Cuales eran las tareas que habia que tener mas presentes en el dia a

dia de la comunicacion del club?

R: Antes era todo mucho mas facil; podias estar mucho mas en contacto con la
gente, la prensa venia a los entrenamientos. Pero lo que mas habia que tener
en cuenta, que ahora es una parte que hemos mejorado bastante, es el tema de
los jugadores tocados, y de bajas. No es como en el futbol, que si tienes un
lesionado tienes otros 20 en plantilla para jugar. Si nosotros tenemos 2
lesionados de una plantilla de 11 nos queremos guardar un poco, para que el
otro equipo no sepa qué dos no vienen. Lo mas complicado era esconder eso
con la prensa, porque la gente entraba y salia del pabellon como queria, poder
guardarse interioridades del club y publicar cuando nosotros queramos era lo
mas dificil. Haciamos 2 ruedas de prensa a la semana, un martes y otro jueves,
y la prensa venia practicamente la mitad de la semana esa baja ya se sabia.
Ahora al ser todo online nadie se entera si hay un jugador que no entrena o esta

lesionado.
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P: ¢Cual es el contenido que soléis publicar en la pagina web?

R: Previas, cronicas y cualquier noticia en general. Si que hay veces que muchas
informaciones van directas a redes sociales, no se hace una noticia especifica
para ciertas cosas. Al final previas, cronicas, el tema de los asistentes, partes
médicos, ruedas de prensa... hay cosas que a lo mejor van directas a redes si
no tienen el suficiente peso, y para poner una noticia de un parrafo va directo a

Twitter donde tiene el mismo impacto.

P: ¢ Generais también contenido para podcasts, radio, revistas, video...?

R: No, podcast no hemos hecho. En You Tube muchas veces hacemos alguna
cosa, aunque cosas del primer equipo de Leb Oro no, porque se lo quito a la
prensa si lo hago yo. Si le hago una entrevista a un jugador y lo quiero mandar
a la semana que viene a alguna radio no tiene mucho sentido. Pero si que lo
solemos hacer con el femenino, con el equipo EBA y con algun equipo de la base

donde ahi si generamos contenido propio.

P: ¢ Qué diferencias principales habia en el departamento de comunicacién

los dias normales y los dias de partido?

R: El dia de entrenamiento ahora mismo sin rueda de prensa no hay mucho que
hacer, igual hay alguna foto y ya esta. Los que si que tienen rueda de prensa es
mucho mas ajetreado. Ahora mismo, como es online todo, monto la sala del
Google Meet, les paso el enlace, monto el roller de publicidad, monto el tripode

de la cdmara y eso me requiere mas trabajo.

El dia de partido ahora mismo hay que atender a la television que viene por las
mafanas a montar y necesitan todo lo relacionado con el internet, donde van las
camaras y estar a lo que necesiten de luz. También dejar preparadas plantillas
para el partido. Nosotros tenemos una plantilla de resultados siempre para el
partido y una plantilla entre cuartos, que es de Instagram: se ponen los dos

escudos y el resultado al final de cada cuarto y la descargamos y va también a
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Twitter y Facebook. También hay que tener preparado qué va a pasar con la
television, si va a haber entrevistas después y preparar un poco la previa que
hacemos con uno de los entrenadores ayudantes. Los dias de partido son mucho
mas ajetreado, porque al terminar tenemos rueda de prensa y enviar la cronica

a la prensa.

Una rueda de prensa de un jugador o el entrenador la puedes preparar, le dices
lo que seguramente le puedan preguntar. Pero el dia de hacer el partido ademas
de hacer eso es hacer la cronica, cerrar entrevistas con los jugadores, subir todos
los posts a redes sociales, que si has ganado no pasa nada, pero si has perdido
tienes a mucha gente insultando y hay comentarios que los tenemos que
censurar [...]. Hay veces donde si se gana aprovechas el tirdn de la victoria para
subir alguna foto o algun video rapido donde sabes que vas a generar likes, si

pierdes te escondes un poco y a los que insultan se les bloquea.

P: ¢ Qué importancia tiene la comunicacién entre los otros clubes durante

la competicion?

R: Este afo esta viajando muy poca gente de otros clubes, pero durante la
semana estamos todos los jefes de prensa de la liga en un grupo de WhatsApp
y esta el coordinador de la liga, y va pasando el calendario y avisando sobre ello
y tenerlo en cuenta en nuestras publicaciones. Este afilo como ha habido muchos
partidos aplazados nos envian las notificaciones de la Federacion sobre el

aplazamiento. Toda esa informacion general pasa por ahi.

Luego entre nosotros, hoy por ejemplo que jugamos en Coruia y yo le he escrito
a la chica de prensa para decirle que no voy a ir, porque al final necesitamos
fotos del partido para enviarselas a la prensa y poder meter en nuestras cronicas
y redes, y el audio post partido. Entonces muchas veces a mi me ha pedido el
jefe de prensa del otro club si puedo mandar un video del calentamiento de sus

jugadores, nos ayudamos mucho en eso y fundamentalmente funcionamos asi.

P: ¢Cual es la relacion con la aficion que se pretende mantener desde el

departamento?
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R: Esto va en funcion de las personas que hay dentro del club. Un ejemplo puede
ser el Burgos de baloncesto, que tienen un estilo muy troll; yo entiendo que eso
lo hacen porque tienen un gran respaldo dentro del club y que cualquier
entrenador o jugador que vaya a jugar a Burgos sabe que se expone a eso. Estoy
seguro que ese Community Manager se ha comido muchas broncas de
entrenadores y jugadores por subir algun meme riéndote de tu propio equipo en

una derrota.

Entonces es complicado porque a la aficion le gusta mucho el Community
Manager troll, pero como jefe de prensa estas un poco entre dos aguas: siempre
vas a tirar por el chiste y la broma, pero también tienes que medir el no exponer
a tus jugadores, entrenador y club. Personalmente me gusta mantener un tono
distendido y gracioso, pero sin pasarse, asemejarse mas al estilo y el lenguaje
que se lleva hoy en redes sociales: un estilo fresco, con muchos emojis, GIFs...
pero siendo consciente que estas siempre entre las dos patas; el aficionado que
va a querer siempre que sepas reirte de ti mismo y del otro equipo y seas troll, y
del entrenador que no lo va a querer asi. Al final todo pasa por la comunicacién
interna en el club de que todos tengamos el mismo mensaje y vayamos en la

misma direccion. En base a eso en redes sociales ir soltando alguna cosa.

P: ¢El estilo depende de la edad de los aficionados y el canal en el que

comuniquéis?

R: Esta claro, TikTok es totalmente diferente a Twitter; es mucho mas viral, tienes
que hacer mas broma y contenido gracioso. Twitter tiene su momento para
informar y ser gracioso. Instagram tiene un encaje para mas jévenes y Facebook
ya tiene otro perfil. Depende sobre todo del perfil y sin perder la cabeza, puedes

hacer bromas, pero sabiendo que luego te puedo caer por otro lado.

P: ¢ Qué red social se elige como canal principal? ;Qué factores se tienen

en cuenta para ello?
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R: En nuestro caso las redes sociales principales son Twitter e Instagram, en
Facebook va lo justo necesario y fundamental para que la comunicad lo sepa.
En Instagram a lo mejor salen un par de fotos que no estan ni en Twitter ni
Facebook. En la primera si que salen bastante mas cosas como la retransmision
del partido mediante un hilo, tiene mucho mas peso en Twitter que en Instagram,
donde sélo ponemos el resultado entre cuartos. En Facebook solo ponemos el
resultado final, y en Twitter es minuto a minuto: los partidos en casa

completamos la retransmision con video o sin él [...].

P: ¢ En qué momento el club ve necesario la creaciéon de un departamento

de comunicacion?

R: Que yo recuerde cuando el club dio el paso a Fundacion Lucentum ese afio
se aposto verdaderamente por la comunicacion [...], ha sido un departamento
que ha tenido mucho cambio. Desde que estoy yo lo que si que ha hecho el club
es crear un departamento de marketing, donde hay otra persona encargada.
Fundamentalmente yo le expongo mi idea a esa persona y le pido que busque
un patrocinador para ver como podemos monetizar la idea, porque requiere
cierto trabajo y si no va a repercutir en dinero para el club no lo voy a hacer. Ahi

es donde el club ha dado ese paso creando el departamento de marketing.

En los dos ultimos afos si que vieron el departamento como una inversion. El
club esta en crecimiento, esta en conversaciones con empresas importantes
para que puedan ser patrocinadores y son conscientes de que el trabajo de
comunicacion y marketing es fundamental para enganchar a un patrocinador. Si
solo ganas partidos y no hay nada mas el patrocinador quizas no entre, porque
eso puede ser un castillo de arena: en cuanto empieces a perder se deshace. Si
pierdes tres partidos y no hay nada que sustente el proyecto el patrocinador no

va a entrar. Fue en ese momento cuando el club lo vio mas como una inversion.

P: ElI departamento de comunicacién, ¢;ayuda a tener nuevos

patrocinadores?
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R: Fundamentalmente desde el departamento de marketing. Pero es un trabajo
de equipo, porque el de marketing es el que hace el plan de patrocinios para una
empresa que tiene mucha actividad de redes sociales, si el trabajo en nuestros
medios sociales no es bueno el patrocinador no se va a interesar. Yo no hago
gestion de patrocinadores como tal, pero mi trabajo repercute en que la gestién

de patrocinadores sea mejor o peor.

P: ;Como se organiza el club con respecto a las demandas de los medios

de comunicacion?

R: Me llega todo a mi, y nosotros somos bastante abiertos en la medida de lo
que podemos. Es cierto que este afo a nivel de acreditaciones nos hemos visto
bastante limitados en cuanto a gente por el Covid, y hemos puesto como
condicion para acreditarse una relacion laboral remunerada. Eso significa que
hay gente que se ha quedado fuera injustamente. La limitacién de asientos y de
gente nos ha obligado a tomar esa decision, hay muchos blogs y muchas webs

que no han podido entrar.

Luego a nivel de entrevistas solemos atender practicamente a todo el mundo, da
igual que seas un medio tradicional que un medio online. Hasta el afno pasado
los medios tradicionales estaban mal acostumbrados a pedir una entrevista para
el mismo dia del entrenador, eso no es una entrevista de relleno. Este ano lo que
se esta tratando es de poner al club en valor respecto a las entrevistas, que
tengan calidad. Si tu has mandado a un jugador a un sitio para que le hagan una
entrevista y se la han hecho surrealista, cuando vuelvan a pedirte una entrevista
ese mismo medio les vas a decir que no. Poner en valor también la figura del
presidente del club, que es un club que esta a punto de meterse en playoff para
ascender a ACB. Es un trabajo complicado porque la prensa esta bastante mal

acostumbrada y significa pelear mucho con la gente.
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Entrevista a Asun Candela | Directora de Comunicacién del Orihuela Futbol
Club

P: ¢Cuales fueron las primeras acciones que tomasteis desde el

departamento de comunicacion durante el parén de las competiciones?

R: Fue un poco complicado porque nosotros jugamos el ultimo partido el 8 de
marzo en Andorra. Ya esa semana habia un poco de dudas de si ibamos a jugar,
encima nos ibamos tan lejos y no se sabia si iban a dejar entrar al publico. Ya
se estaba empezando a poner todo bastante tenso. Cuando volvimos fue cuando
se suspendié la liga ese fin de semana, se aprobd que se suspendia un miércoles
y el equipo dio descanso de viernes a lunes y nunca se volvidé porque vino el
confinamiento y el estado de alarma. Tuvimos que ir sobreponiéndonos e
informandonos en funcién de lo que ibamos sabiendo. Fuimos improvisando un
poco. Recuerdo que se quedaron entradas vendidas para el siguiente partido en
casa. Sorteos que habiamos hecho y a la gente que le habia tocado estaba
pendiente de recogerla al siguiente partido. Con el patrocinador lo mismo, habian
sorteado unas entradas. Fue como que se paraliz6 todo y se quedaron las cosas
muy a medias y se iba prorrogando el confinamiento y no se sabia cuando
ibamos a volver. Con el equipo intentamos trabajar mediante videollamadas,
videoconferencias; tratando de no perder ese hilo conductor porque se sabia que
en cualquier momento se iba a retomar la competicion. Como nos pasaba en la
vida real, pues en el club igual. A nivel de comunicacién sobre la marcha ibas
informando porque tampoco se sabia mucho ni la federacién decia nada claro.
La sensacién era todo el rato de que se iba posponiendo y, de hecho, la
confirmacion de que se daba por nula la competicién llegé a finales de abril, tardo
bastante en llegar y se mantuvo 2 meses con el “que si que se juega, que no,

que a ver...”, se paralizdé todo demasiado.

P: ¢ Como fue la relacién con la aficion durante el confinamiento?

R: Yo intenté apelar siempre al sentimiento de unién, de hacerlo todos bien para
que esto pasara cuanto antes. Fijandome un poco en como lo estaban haciendo

los otros clubes apelé mas por un sentimiento de union, de “pronto volveremos
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a estar juntos” y a subir también juegos a modo de entretenimiento: sopas de

letras, GIFS, las siete diferencias en fotos...

Luego también la familia de un afectado por Covid, era de los primeros casos
que se conocian y el hombre estaba grave y no se sabia si iba a pasar la
enfermedad y era muy aficionado al Orihuela, nos escribieron al club pidiéndonos
si le podiamos grabar algo para hacérselo llegar al hospital y que le levantase el
animo. La plantilla en seguida se volcd, le hicimos un video de casi 5 minutos;
cada uno desde su casa le mandd un extracto. A raiz de ahi la aficion empezé a
pedir videos: para felicitar el cumpleafios, para felicitar eventos asi. Entonces los
jugadores empezaban a grabarse en los videos, yo se lo editaba un poquito y se
lo enviabamos a su familia para que ese dia se lo pudieran poner. Entonces
hicimos un juego ahi de al menos esos dias que la aficion viera que los teniamos

en cuenta.

P: ¢Con la vuelta de la competicion, pero con los pabellones/estadios

vacios como esta siendo la comunicaciéon con la aficion?

R: Para nosotros ha sido complicado porque sacamos campafia de abonos
pensando que antes o después iban a dejar entrar a gente. La aficion apenas se
saco abonos, porque era una situacién de pagar y no saber cuando iban a poder
entrar. Ademas, en nuestro club, al ser una entidad muy humilde, tampoco
hicimos devolucion de los abonos de los partidos que no se habian disputado y
entonces habia un poco de malestar. Al final vimos que iba hacia adelante el
hecho de que no iba a entrar gente al estadio, se retiré la campana de abonos y
se optd por vender entradas sueltas en la taquilla el dia que dejaran entrar a

gente.

A nivel de redes intentando crear contenido que a los aficionados les hiciera ser
participes en los partidos, aunque no pudieran estar. Nosotros de hecho,
alrededor del estadio hay muchos edificios y balcones, entonces la gente los dias
de partido se subian ahi y gritaban y demas, y yo intentaba grabarlos al terminar
el partido y subirlo después a redes con el mensaje de “Gracias sabemos que

estdis ahi, os sentimos”; crear contenido con el que involucrarlos. En definitiva,
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que se notase que viésemos el esfuerzo que hacian por estar en el balcén o por
ir a casa del vecino porque se veia mejor el campo desde ahi... que vieran que
estan presentes, aunque no pudiesen entrar dentro. Ademas, nuestro estadio,
que es un campo pequefo, se nota mucho cuando esta la aficion dentro porque

aprietan mucho. Se nota el jugar sin ellos, parece un entrenamiento.

P: ¢ Como ha sido la comunicacién con los otros clubes? ;Ha crecido o se

ha mantenido las conversaciones?

P: Pues este ano el Racing de Ferrol lanz6 el concurso de el mejor Community
Manager de 22B [...]. Recuerdo que el 10 de marzo teniamos que publicar todos
cual era nuestra jugada para ese dia. Se generé ahi un pique de estar
siguiéndonos todos unos a otros, viendo lo que hacian los demas. La Nucia, por
ejemplo, le dejoé el mévil del Community a los jugadores y ese dia las redes las

llevaban ellos, la plantilla grababa lo que le parecia bien.

Por lo general hay bastante interaccidn entre todos los clubes porque intentamos
ayudarnos todos porque, al final, estamos todos a un mismo nivel. Este afo hay
muy buen rollo y este afio que en muchos clubes no estan viajando los jefes de
prensa con el equipo se genera mucho el pedir favores sabiendo que puede ser

devuelto.

P: ¢La crisis sanitaria ha variado el numero de abonados? ¢ Iniciativas del

club para mantenerlos?

R: Aproximadamente soliamos tener una media de 700/800 abonados. Este afio
no sé si se llegaron a los 50. Actualmente, se dio la opcion de devolver los
abonos y se les devolvia el dinero a los que querian, y luego cuando sacaramos
entradas a la venta ellos podrian comprarlas como cualquier aficionado. Los que

No recurrieron a eso y si se quedaron a su carné ahora estan entrando gratis.

La mayoria de ellos lo devolvid, y es comprensible porque al final es un dinero
que tu has depositado y no sabes si vas a poder ir. En la situacion en la que

estamos, a cualquier persona el dinero le puede hacer falta para otra cosa. Este
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afo no se puede contar con la campafa de abonos porque ha sido una cifra
irrisoria. Ademas, actualmente nos estan dejando entrar con solo 50 abonados,
es decir, que si hubiésemos hecho mas carnets nos tocaria hacerlo por sorteo,

al igual que los otros clubes.

P: Esta crisis, ;ha afectado al numero de empleados en el area de
comunicacién?, es decir ;Se ha aumentado o se ha disminuido el

personal?

R: No, en el departamento estaba yo sola.

P: ¢Se aumenté el numero de publicaciones durante el confinamiento?
¢Varié el contenido? ;Se ha gamificado?

R: Intentaba publicar mas paliando un poco que no hubiese actividad. Tiré mucho
de pedirle ayuda a los jugadores para que se grabaran haciendo entrenamientos
desde casa, para que se viera que nos manteniamos activos en las redes dentro

de las limitaciones que habia.

Luego, en cuanto a la gamificacion, lo que te he dicho antes, intenté hacer GIFs,
sopas de letras, encuentra las 7 diferencias, directos en Instagram con jugadores
y entrenador (intentaba coger a los perfiles que mas se sabian manejar en
redes), la aficion entraba en directo y les hacia preguntas para que se pudiesen
conectar con ellos que es con quien querian interactuar. La idea de los directos
de Instagram funcioné muy bien y los haciamos muy participativos, la aficién
podia elegir qué jugadores iban a hablar, a qué hora hacerlo, qué dia preferian...
hacer que ellos se sintieran importantes y que supiesen que lo haciamos por

ellos; que estaba pensado por y para ellos.

P: ¢Y con la vuelta de las competiciones habéis seguido manteniendo este

tipo de contenido?

R: No, se volvio a los entrenamientos y ya... digamos que en plena competicion
tampoco se presta a hacer segun qué cosas porque se puede ver como una falta

de profesionalidad. Si vienes de perder un domingo y el martes el jugador esta
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haciendo el tonto en Instagram la aficion se lo puede tomar como que no se esta
tomando en serio su trabajo. Es un arma de doble filo que hay que tener
controlada y también proteger al jugador, no sobre exponerlo porque a lo mejor

también es perjudicial.

P: ;Con qué herramientas digitales se trabaja ahora, las utilizais mas para
llevar a cabo reuniones? ;A través de qué medio se desarrollan las

reuniones?

R: Sobre todo trabajabamos con Zoom. Habia un maximo de participantes
entonces el cuerpo técnico lo que hacia eran dos sesiones de trabajo. Ademas,
volvimos a tener un confinamiento porque hubo casos de Covid-19 en la plantilla
después de Navidad y estuvieron todos aislados 15 dias. Ahi retomamos el
modelo de trabajo del primer confinamiento; hubo que volver a las reuniones de
Zoom, a hacer trabajos por grupos en Zoom y a tener que recortar videos. Ahi
se sumod un poco que no queriamos decir quién tenia el virus por guardar la
privacidad de los jugadores, entonces debiamos tener mucho cuidado con segun
qué imagenes se publicaban para no dar “pistas”, ni a los rivales ni al propio
publico. Al final los jugadores tienen derecho a su intimidad y a que no se sepa
quién esta enfermo, entonces jugabamos un poco para que no se viera quién iba

con mascarilla por casa. [...]

P: ¢La actual crisis ha forzado la utilizacién de otras redes sociales o

plataformas para dinamizar mas el contenido?

R: Sobre todo nos volcamos mas en Instagram, que era la red social que
teniamos menos explotada y con directos crecié mucho y ahora hay que seguir
alimentandola para mantener el nivel de usuarios, ya que es donde mas hemos
crecido. En Twitter en cambio es la que mas contenido volcamos porque es
mucho mas interactiva con los aficionados y jugadores, acerca a todos un poco

mas.

P: ¢ Qué se ha hecho para mantener el engagement con la aficion?
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R: Este verano la verdad es que ha sido un poco convulso porque hubo cambio
de presidente, es decir, que hubo unos meses después de la pandemia y hasta
arrancar otra vez la temporada que se intentd mantener el engagement y no
perder el hilo con la aficidn, pero era realmente complicado. Habia un momento
de caos y de cambio en el club y no estaba muy claro hacia qué lado se iba a
dirigir. Ahi bajé un poco el nivel de contenidos, pero en el momento de tener claro
el presidente y que el entrenador iba a seguir se empezo a trabajar mucho mas.
Intenté fomentar mas la imagen, ser mas profesionales, generar disefios mas
uniformes y seguir un estilo que fuese siempre el mismo. También intentaba
anunciar novedades cada dia para que los aficionados estuviesen muy
pendientes durante el mercado de verano, todos los dias interactuaban.
Adoptamos una estrategia un poco mas canalla desde el departamento de
comunicacién, de usar mas GIFs, de “vacilar” mas al aficionado y que entrasen
al juego de una comunicacién mas directa y sin filtros [...]. Después de unos
meses convulsos adoptamos ese toque mas canalla para decir “si nos estais

dando palos por todos lados por lo menos vamos a divertirnos”.

P: ¢Habéis tenido que buscar patrocinadores nuevos, los viejos
patrocinadores se han mantenido, el nivel de ingresos en este aspecto ha

sido menor...?

R: Si, este afo algunos patrocinadores se han bajado del barco; al final es normal
donde mas entra la gente es al estadio y es donde mas te ven. A cambio, otros
que son mas digitales, mas fotografia y disefios, se ha apostado mas por un
modelo de beneficios: Ellos se benefician de aparecer en nuestras redes
sociales, donde tenemos mas seguidores, y a cambio nos dan fotografias gratis
de los partidos o disefios gratis de los carteles. Ha sido un intercambio de trabajo
mas que de patrocinios como tal. Ellos se benefician de nuestra imagen y
nosotros de su trabajo; han sido unos patrocinadores a 0 euros. La verdad es

que este afio a nivel de patrocinios, el principal de la camiseta y poco mas.

P: ¢Servira la crisis para cambiar algun aspecto del ambito de la

comunicacion en el deporte en general y los clubes en especifico?
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R: Yo creo que si, que ya han llegado determinadas formas que han llegado para
quedarse. Las ruedas de prensa este afno las estamos intentando hacer al aire
libre, incluso que a veces es el propio departamento de prensa quién graba al
entrenador para evitar que los periodistas estén en contacto con él. Creo que se
va a apostar mucho mas por generar el contenido desde el departamento de
comunicacion y enviarlo, no esa interaccion que se permitia hasta ahora, creo
que va a quedar mas relegada. Siempre se va a quedar ese miedo de ahora que

se ha conseguido que el periodista no entre, ahora no lo voy a dejar entrar.

P: ¢ Habra una mayor necesidad de comunicar de los clubes a través de los

medios sociales?

R: Yo creo que si, sobre todo en 22B. Se va a notar mucho que el club sea el que
genera el contenido y el que divulga y ademas es una manera mas comoda,
porque tu como club sélo vas a difundir lo que te sea comodo y oportuno. Como
te comentaba, este afo las ruedas de prensa las haciamos fuera, en el propio
césped. Al terminar haciamos un canutazo con los entrenadores, hasta que en
un partido, llevabamos una mala dinamica y empezaron a haber gritos de los
aficionados desde los balcones que imposibilitaban que se trabajara con
normalidad. A partir de eso decidi que se iba a hacer dentro, porque estabamos
trabajando y los periodistas esas declaraciones las necesitan bien, no dispersas
con insultos que se escuchaban. A partir de ese momento nos metimos a sala
de prensa, pero si que creo que se va a apostar cada vez mas por que los
periodistas no estén ahi para preguntar, sino que el propio club haga esas
declaraciones y las difunda. Muchos equipos este afio ya lo hacen, sobre todo
los filiales de primera division que evitan mucho que el periodista esté
fisicamente en contacto con los profesionales. Directamente graban ellos. De
hecho, el Espanyol B, que fue el ultimo que vino a Orihuela a jugar, nos pidieron
desde el departamento de prensa que su entrenador no hablara, que ellos por
protocolo Covid no salian a ruedas de prensa. Para mi eso estuvo un poco mal;
tu en tu casa puedes poner tus normas, pero si vienes a la mia te tienes que
amoldar a mi protocolo Covid. Si yo te estoy diciendo que va a hablar en una
sala, ventilada, con poca gente y todos con mascarilla para mi no esta bien que

tu prohibas hablar en mi campo. En tu casa puedes hacer lo que tu consideres,
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pero en mi casa me tienes que dejar. Pero bueno, no te vas a enemistar con
nadie por eso, si ellos te dicen que su entrenador no va a hablar hay que
respetarlo. Me resultd curioso porque prohibian que el entrenador hablase fuera
de casa, llevas el protocolo al extremo. Entiendo que al ser de un club de primera

divisién a lo mejor se rigen por el propio protocolo de La Liga.

P: ¢ Tiene peligro el deporte federado de quedar desplazado frente a otras

formas de ocio (auge e-sports, streaming...)?

R: Yo creo que si, totalmente. Con todo esto de que no pueda entrar publico creo
que los nifos se estan desconectando mas de lo que es el futbol real y se estan
conectando mas a las pantallas. Con nifios que no tienen tanta relacion directa
con el deporte 0 que ya no se esta creando esa tradicion de ir al futbol creo que
si que esta generando que el publico joven vaya mas hacia las pantallas. De
hecho el afio pasado en el Llagostera venia un portero que es youtuber, mas que
ningun dia vinieron nifos ese dia al partido. Al terminar el partido, que el chico ni
jugaba al ser suplente, todos los nifilos agolpados hasta la puerta del vestuario
esperando a que saliera y que les firmara. [...] Su jefe de prensa me lo dijo, en
cada campo todos los nifios lo buscaban y ya habian visto que si se ponia a
firmar pasaban 2 horas hasta que firmara o se hiciera una foto con todos los
nifos. Ese dia me di cuenta de la importancia de esto. Cuando me dijeron que
era un youtuber que se grababa entrenando y jugando me sorprendié que
hubiese gente que viese como alguien juega al futbol. Ahi me di cuenta de que
el publico estaba cambiando, a los nifios ya no les interesa jugar a la pelota,

quieren ver como otros juegan.

P: ¢Como sera la vuelta de la aficion a los estadios/pabellones mientras
dure la situacion actual? ;Qué medidas se estan tomando ya desde el

club?

R: Yo creo que se intentara volver a lo de antes, pero creo que vamos a tardar
porque la gente va a ser mas reticente a meterse en ciertos ambientes tan
cargados, y mira que el futbol es al aire libre y no es tan peligroso. Vamos a

tardar en recuperar esa tradicion que tenia la gente de ir a ver el futbol, se han
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acostumbrado mucho a estar en casa y verlo por la tele. Lamentablemente yo
creo que se va a tardar y habra que hacer un trabajo de incentivar que la gente
vuelva a ver el futbol y, sobre todo, viendo nuestra aficion se tratara de poner
entradas con precios asequibles. En nuestro caso se trata de un publico mas
mayor, de pensionistas y sabemos que su nivel econdmico es ajustado y la
campana tiene que ir un poco por ahi: bajar un poco los precios y estar un par
de temporadas sin apenas recaudar en taquilla y fomentar que lo nifios empiecen
a tener esa tradicion de ir al futbol, que al final es la aficion que tienes que

enganchar para que sigan viniendo.

P: ¢Habra algun cambio en la relacién club-aficionado como la conocemos

hasta ahora?

R: Totalmente, esto al final va a ser a través de las pantallas y que cada vez mas
van a querer interactuar con su equipo pero a través de una pantalla; ya sea por
redes, por herramientas como YouTube... En todo momento va a estar dirigido

hacia una relacion mucho mas online.

P: ¢(Esto podra hacer que se desnaturalice el jugar como local en tu

campo?

R: Totalmente, porque ademas nos esta pasando, 150 apenas es gente y
tampoco pueden hacer mucho ruido. También creo que el jugador se ha
acostumbrado a jugar sin publico, porque llevamos haciéndolo practicamente 5
meses y se ha normalizado el que no haya publico y jugar en silencio. De hecho,
yo esta semana publicaba una imagen jugando contra el Prat, que es contra el
equipo que jugamos esta semana, de la temporada pasada el 2 de septiembre;
ahi el campo de futbol estaba lleno y yo ahora veo esas imagenes y ves tanta
gente junta en las gradas y te choca [...]. Yo creo que vamos a tardar mucho en
ver los campos asi de llenos y que va a costar mucho recuperar la tradicion de ir

todos a un sitio y perdamos esta fobia social a relacionarnos.

P: ¢La pandemia ha acelerado todo lo que iba a venir?
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R: Si, yo creo que ahora viene una generacion del cambio totalmente. Los que
tenemos 30 estamos acostumbrados a la vida anterior, pero creo que toda la
juventud que venga después, por debajo de esa edad, va a tener otro concepto
de relacionarse, de una vida social que va a ser mucho mas solitaria y de
relaciones online. En el futbol yo creo que va a ser lo mismo: verlo desde casa e
interactuar a través de plataformas como el streaming que también esta
funcionando en clubes mas pequenos, Twitch... Al final es buscar plataformas
donde sabes que la gente esta ahi y entrar tu en la plataforma en la que ya sabes

que estan.

P: ¢Contemplais que la limitacion de publico en los pabellones/estadios

pueda ser un foco de conflictos?

R: Si que lo es, sobre todo entre comunidades. Por ejemplo, en Catalufia
permiten mas que en la Comunidad Valenciana y entonces nuestra aficion se
queja de eso: como puede ser que en Cataluia entren 1.000 personas y aqui
solo dejan 150, incluso en categorias inferiores de 2°B no dejan entrar a los
padres a ver a los nifios jugar. Entonces si que se genera un poco de debate,
pero es mas politico, al final se sabe que el club no puede hacer ahi nada. Pero
se genera un debate politico de por qué en Catalufia pueden entrar 1.000, o por
qué en otros sitios de Espafia en ninguin momento se ha prohibido entrar a la
aficién, o por qué en campos mas grandes sélo se permiten entrar 150 personas
en cuanto podrian entrar 3.000 respetando la distancia. Tampoco entramos en

ese debate porque al final no nos compete y tienes que acatar las decisiones.

P: ¢Cuadles eran las tareas que habia que tener mas presentes en el dia a

dia de la comunicacion del club?

R: En el dia a dia siempre teniamos que tener en cuenta las publicaciones en
redes sociales, gestionar posibles entrevistas que te pidan los medios y gestionar
algun acto que siempre pudiese haber como participar en alguna gala de entrega
de premios, o acudir a algun centro educativo para dar una charla a los nifios...
siempre habia algun tipo de acto mas social. Luego los dias de partidos ya habia

mas caos porque acudia el publico, habia que hacer acciones con el aficionado,
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como los sorteos durante la semana que después el dia de partido habia que
hacerse una foto con el equipo... siempre habia algun tipo de accion que
fomentaba mas la interaccion. Luego, durante la pandemia todo ese tipo de

contacto se ha tenido que cortar y entonces el mayor nexo se ha roto.

P: ;Cémo os apoyabais en las redes sociales para mantener el feedback

con la aficion?

R: Sobre todo impulsando concursos, sorteos, haciamos también porras. Era
buscar una comunicacion buscando mas la interacciéon enfocada hacia el partido,
animar a la aficion a ir al campo el domingo. Con la pandemia hubo que cambiar
el ‘llevar a la gente al campo’ por el ‘no te olvides de nosotros, seguimos aqui y

queremos acercarnos un poco aqui para que sigas recordandonos’.

P: ¢Cual es el contenido que soléis publicar en la pagina web?

R: En la web el contenido era de caracter informativo: comunicados oficiales,
cronicas, previas, noticias de fichajes y de despidos. Tenia una linea mucho mas

sobria e informativa.

P: ¢ Generais también contenido para podcasts, radio, revistas, video...?

R: En nuestro caso no por ser un departamento tan pequefio y que no tiene

tiempo de generar tanto contenido.

P: ¢ Qué diferencias principales habia en el departamento de comunicacién

los dias normales y los dias de partido?

R: Entre semana basicamente la tarea es acudir al entrenamiento y supervisar
que todo esté bien. Después hablaria el entrenador o algun jugador,
dependiendo del dia, y seria mas una labor con la prensa de organizar esa
persona que iba a hablar y la convocatoria, que la solias hacer el dia anterior.

Durante la semana también se gestiona el tema de las acreditaciones de prensa,
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ya sea como local o visitante. Normalmente, aunque juegues como visitante le

haces llegar al otro equipo el listado de medios que van a viajar.

El dia de partido es mucho mas labor de organizacion: el encargado de lista de
acreditaciones que esté en la puerta, que la persona no tenga problemas para
identificarlo porque siempre hay alguien que se ha pasado que den lista o que
no ha pedido acreditacion, pero le tienes que dejar pasar. Este afio con el Covid
las medidas son mucho mas estrictas porque debemos tener DNI y nombre
completo de cada persona que vaya a ver el partido, ya que en caso de que haya
un brote hay que poder contactar con todas las personas que vayan al estadio.
El dia de partido y en mi caso, como estoy yo sola, me encargaria también de
las redes durante el partido, de organizar a la prensa para la rueda de prensa
posterior y después de subir todo el contenido, ya sea a la web a YouTube y a
redes. El dia de partido es trabajo meramente informativo, y durante la semana

es mas organizativo de cara al partido y de gestion diaria con la prensa.

P: ¢ Qué red social se elige como canal principal? ;Qué factores se tienen

en cuenta para ello?

R: Nosotros sobre todo sabemos que la que mas nos funciona es Facebook
porque es un publico mas mayor, y es donde vemos que se genera mas debate
en las publicaciones y donde interactua mas la gente. También es cierto que en
Twitter la gente se esta moviendo ahora mas a raiz de que este verano tratamos
de enganchar mas por este canal por la inmediatez y por ser una comunicacién
mas directa. Twitter se mueve bastante mas ahora con un publico un poco mas
joven, ha bajado la media de edad. La gente quiere estar informada, no es como
en Instagram que es mas recreativa. Entonces Facebook y Twitter son las dos
que mas movemos ahora mismo porque vemos que es donde mas reaccién e

interaccion tenemos con una aficién con una media de edad de 40 afos.

P: ¢ En qué momento el club ve necesario la creaciéon de un departamento

de comunicacion?
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R: Pues yo llevo aqui dos afos, pero me consta que siempre ha habido un buen
trabajo en el departamento de comunicacién, que da igual en la categoria que
se haya estado. Yo de hecho llegué en la temporada que estaban en 2°B,
después de ascender de 32 pero en esta categoria ya tenian el mismo protocolo
de ahora. Se estaba trabajando muy bien, y por lo que yo he visto del pasado del
club sé que llevan muchos afios haciendo las cosas muy bien y me sorprendié
que cuando llegué, todos los protocolos que queria implantar sobre cémo
relacionarse con la prensa, ya lo estaban. Ya estaban los pasos sentados,
simplemente hice algun retoque hablando con el entrenador y poner una
estrategia en comun. Pero si que es verdad que para estar en 32 ya era todo muy

profesional.

P: El departamento de comunicaciéon, ademas de tener un efecto en la
comunicacion entre el club y la aficién, sayuda a tener nuevos

patrocinadores?

R: Totalmente, porque ya sea a través de la web, que nos contactan ofreciendo
patrocinios o a través de las redes, sobre todo en Instagram, si que se ponen en
contacto en nosotros para ofrecernos sus productos o sus servicios a cambié de
dinero o una colaboracion para ampliar ellos la cartera de clientes. Desde luego
a nosotros si que nos ha funcionado mucho que a través del departamento de
comunicacidon nos hayan entrado nuevos patrocinadores. Es la via mas
inmediata, aunque al final nosotros se lo trasladabamos a la directiva que es
quienes tomaban la decision. Es la forma mas directa, me lo trasladan a mi en
redes y yo a la directiva. Al final en 2B los canales son muy rapidos, no hay tanta
jerarquia como en un club profesional que tiene que pasar por varios
departamentos. En 22B casi todos los patrocinadores lo saben que quien
gestiona las redes a la vez puede hablar con el presidente. En nuestro caso, se
ha contactado con mucha gente, que aunque no hayamos cerrado los convenios
como tal si que han sido intercambios de trabajo y de beneficiarnos de ese

patrocinio nuevo.

P: ;Como se organiza el club con respecto a las demandas de los medios

de comunicacion?
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R: Ellos saben que tienen que contactar conmigo, que aunque tengan el teléfono
del jugador o del entrenador la solicitud tiene que ser a través de mia. De hecho,
si a los jugadores los contactan algun periodista que normalmente no siga el club
y no conozca el protocolo ellos le derivan conmigo. Normalmente pedimos que
sea con 24h de antelacion, no puede ser que me llamen para decirme ‘Quiero
llamar a este jugador hoy’. Primero hablo con él y voy a ver cuando le viene bien
y normalmente intentamos que pueda ser para el dia siguiente, para que el
jugador pueda decidir a qué hora le quiere atender. En caso de que sea urgente
se pueden hacer excepciones, obviamente, pero por lo general trabajamos con
ese margen de 24 horas para que el jugador pueda prepararse. Intentamos
también restringir ciertos horarios, a no ser que sea una tertulia deportiva de un
programa de radio que suelen ser después de comer y se entiende que el jugador
tiene que entrar en directo. Si se puede grabar antes de la hora de la comida
intentamos que no se interrumpa al jugador y hacerlo antes. Siempre se busca
respetar el horario del jugador, que tiene unas horas marcadas para la comida y
el descanso, intentamos que no se interrumpa. A partir de las 5 de la tarde
pueden sé que pueden atender a medios, pero aun asi prefiero guardarme el
comodin de las 24 horas porque el jugador puede tener compromisos
personales, con ese margen ya le aviso y €l ya se puede cuadrar para atender

al medio que sea.

Este afio como todo esta siendo telematico todas las entrevistas son por teléfono
o video llamada y no se tienen que desplazar. Cuando son programas grabados
en television si que nos tenemos que amoldar mucho mas, porque al final ellos
graban en un platd y en las teles locales suele ser un platdé para todo. También
hay que comprender que ellos no pueden hacer otra cosa, te tienes que amoldar
tu. Tienes que tratar de entender todos los trabajos. Con la radio intento que si
va a ser un programa para las 15:30 intento que se grabe antes de comer y asi
el jugador no tiene que estar pendiente.

Con la prensa escrita es muy facil, porque ellos llaman y en cualquier momento
transcriben la entrevista. En definitiva, sobre todo las teles es el medio mas

“problematico”, es donde mas tenemos que adaptarnos.
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Entrevista a Raiil Amat | Director de Comunicaciéon del Family Cash Alzira
Futbol Sala

P: ¢ Cuales fueron las acciones que se tomaron desde el departamento de
comunicacién durante el padréon de las competiciones? ;Cémo fue la

relacion con la aficion?

R: Aun me acuerdo perfectamente del parén el jueves previo a cerrarlo ya del
todo, recogiendo las cosas. A parte de lo duro que fue, resulté muy complicado
porque al final te quedas sin el material que tienes a tu alcance diariamente. Los
entrenamientos, los resumenes de los partidos, todo el material que se genera...
y claro, tienes que intentar mantener una presencia y una constancia que es muy
complicada sin eso. No sabiamos que iban a ser 2 meses, nos adaptamos sobre
la marcha e hicimos lo que hicieron todos. Challenges de moda, directos con
algunos jugadores con el fin de alimentar un poco la conexion con la aficion y
tener contenido, videos sobre cémo entrenaba la gente desde casa [...]. Hasta
que llegd mayo no hicimos nada en especifico concretamente pero si que

manteniamos como podiamos esa presencia.

P: ¢ Qué medidas tomasteis con la aficién?

R: Intentabamos mantener mediante los directos, alguna entrevista a diferentes
protagonistas que durante la temporada no salen tanto para que al menos en las
redes sociales no se olviden estas figuras y crear una comunidad entre aficion y

equipo.

P: ¢Con la vuelta de la competicion, pero con los pabellones/estadios

vacios como esta siendo la comunicacioéon con la aficion?

R: En cuanto a la campafa de abonos que organizamos en verano, la normativa
era que se podia meter un 30% dentro del pabellon, aqui quiere decir unas 150
personas, nos vino un poco bien porque se generd una sensacion de prisa y los
asientos estaban enumerados con tal de cumplir todos los protocolos. Entonces

se agotaban las mejores butacas rapidamente y eso hizo que llegasemos a los
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300 abonados en un par de dias y se ha quedado en unos 500. A partir de ahi la
gente ha sido comprensiva, nosotros hicimos lo que teniamos que hacer en ese
momento con el limite de personas. A nivel de medidas ya tomaremos las que
correspondan para la proxima temporada a nivel de descuentos para la proxima
temporada, pero la aficion es muy comprensiva. Se nota que tienen ganas, y eso
dentro de la frustracion que supone también denota cosas positivas. No sé si
cuando podamos entrar todos se recuperaran esos niveles de 1600 y 1700
personas de final de temporada. Dependera mucho de la inercia, por muchas

acciones que hagas que el equipo vaya bien esa es la mejor accion que hay. [...]

P: ¢Como ha sido la comunicaciéon con los otros clubes de la misma

competicion? ;Se ha mantenido, ha crecido, ha variado...?

R: Bueno, depende de quien esté al frente de la comunicacién de cada club. Hay
gente con la que mantienes una comunicacion mas cercana y otra que,
simplemente, hablas la semana previa del partido y si te hace falta alguna cosa.
Cuando empez06 la pandemia recuerdo que uno de nuestros jugadores participd
en una Virtual Footsal Cup y entrevistamos al jugador que jugaba contra él, que
era del otro equipo. Por esos detalles quiza nos relacionabamos mas, pero a
parte de eso la verdad es que, si no hay partido esa relacion practicamente
desaparece. Si pides ayuda se prestan y son muy serviciales, pero mas alla de

eso, al no haber partido se para un poco eso.

P: ¢Qué acciones se han tomado desde el club con respecto a los
abonados? ¢ Ha variado el numero de abonados? ¢ Iniciativas del club para

mantenerlos? ¢La crisis sanitaria ha afectado a todo esto?

R: No ha afectado e incluso hemos crecido por esa sensacion de prisa que se
cred. Hubo unos 250 mas y encima llegaron muy pronto por eso mismo, porque
anunciamos que las butacas serian nominativas para cumplir el protocolo que
exigian las autoridades sanitarias y, claro, no es lo mismo ver un partido en
tribuna que detras de la porteria. La costumbre de aqui es que hace 4 o 5 afios

no venia casi nadie y podias sentarte donde quisieras. Por ello la gente espabilo
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un poco. También, la situacion sanitaria en verano mejord bastante, pero

después vino todo el confinamiento.

P: Esta crisis, ¢ha afectado al numero de empleados en el area de

comunicacion?

R: No como tal. Es un proyecto muy colaborativo y hay un poco de todo: a lo
mejor hay gente encargandose de los streamings, una chica que tenemos de
practicas esta gestionando el Instagram de la base... Es una estructura familiar,
tenemos ilusion de progresar y de crecer y, de hecho, ahora ha entrado un
becario a nivel audiovisual. Pero como tal no. Yo sin ir mas lejos, cuando empezo
la pandemia tuve que empezar a trabajar en un hospital y tenia que compaginar
el trabajo que se tenia que hacer aqui con la jornada de ocho horas que tenia y

de hecho terminé hace poco.

Por lo tanto, no ha empeorado como tal porque el proyecto es colaborativo,
intentamos hacer y optimizar todos los recursos. No habia cinco personas y

ahora hay tres u ocho; queremos crecer y va progresando el proyecto.

P: Respecto al numero de becarios, como me has comentado, ;se ha

mantenido también?

R: Tenemos una chica de becaria desde el afio pasado que compagina su trabajo
de entrenadora en un equipo de la base y lleva el Instagram también de la
escuela de FS del Alzira. Ahora, recientemente, hay otro chico que empezara las

practicas a nivel audiovisual.

Como te comento, el chico que lleva el streaming es directivo, tiene nociones de
produccion y ademas es enfermero. Otro directivo es el dj que pone la musica...
como te digo es muy familiar y colaborativo por lo que tenemos intencion de
crecer y que el proyecto vaya cogiendo una estructura mas sélida porque el
trabajo va subiendo. Toda la tecnologia va democratizandose un poco, los clubes

ya tienen mas acceso y van haciendo cosas...
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P: ¢Sube mas por que las herramientas tecnolégicas cada vez son mas y

también se estan cumpliendo objetivos deportivos?

R: Por una banda el tema deportivo, sigue siendo inimaginable ser de 22 Division
[...] ha venido todo muy deprisa y eso debe tener cierta consonancia en el
material que puedas ofrecer, aunque es cierto que ya en 32 Division y 22B
queriamos tener un nivel de comunicacién adecuado pero la exigencia y el
compromiso sube. De hacerlo ocasional a hacerlo si o si. Todo cambia, tienes
que buscar mas ingresos a nivel de patrocinadores... Esta claro que hay equipos
punteros que posiblemente sean del futbol y NBA y luego hay otros equipos que
van copiando eso, y otros equipos que copian de los que van copiando, y al final

todo esto hace que el trabajo suba.

P: ¢Se aumentoé el numero de publicaciones durante el confinamiento?, y
con la vuelta de la competicion ¢la cantidad del contenido ha variado con
respecto al confinamiento y antes de la crisis? ¢El contenido ha sido el

mismo antes y durante la crisis?

R: Cuando empezo la pandemia el contenido bajo por la falta de tener contenido
a tu alcance. Ante esta situacion empiezas a hacer directos, haces otro tipo de
contenido. Conforme se podia ibas sobreviviendo esos dias y, evidentemente, el
contenido disminuyé. Costaba el doble o el triple hacer publicaciones o historias

porque ademas tenia ese componente psicolégico que nos afecté a todos.

Con la vuelta de la competicion el contenido vuelve: declaraciones previas,
postpartido, resumen... El dia de partido, en definitiva, es un contenido mas
amplio. Y entre semana tienes a tu alcance al equipo y puedes subir las
declaraciones intersemanales para suplir la ausencia de partidos entre semana.

Que no haya aficion no varia el contenido, es el mismo que si hubiera aficion.

P: ¢La actual crisis ha forzado la utilizacion de otras redes sociales o

plataformas?
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R: Utilizamos mucho la plataforma Zoom para las reuniones con la directiva v,
como te he comentado, se ha democratizado todo, creo que la pandemia ha
forzado a los clubes a aprender cosas que quizas no sabiamos o a hacer mas
esfuerzos de cara a esa ventana que se habia cerrado de cara a la no presencia
de publico. Mira, recordando la pregunta de antes, ;Qué contenido ha
cambiado? El streaming es clave. El afio pasado nosotros hicimos dos
streamings y ahora hay uno cada jornada; se pueden ver todos los partidos de
todas las jornadas. O lo hace La Liga o el club porque, al final, es mas facil hacer
todo esto gracias a la democratizacion tecnolégica [...] y esto ha forzado que los
clubs demos un paso adelante y es una de las cosas positivas que pienso que
se quedara cuando pase esto y, sobre todo, mejorara. El conocimiento sera
superior [...] cuando empezamos a retransmitir partidos por streaming en 22B yo
no sabia ni lo que era una capturadora. Al final, lo que tratamos es de que se
vean los partidos y con calidad, se podra hacer mejor o peor, pero esto es lo

importante.

P: ¢Se ha gamificado el contenido? ;Qué se ha hecho para mantener el

engagement con la aficion?

Es uno de los puntos a mejorar, creo que es muy importante. Tienes que dedicar
MAas recursos para ver qué publicaciones son las que mas funcionan y de qué
manera hacerlas. El otro dia fuimos a Leganés a jugar y vino un exjugador a
visitarnos y subimos unas sencillas declaraciones y eso tuvo muchos
comentarios. Fue un contenido econdmico de hacer, y luego puedes dedicarle
horas a generar un contenido novedoso y al publicarlo pasa un carro. Entonces
es un punto a reforzar el poder sentarse y ver qué contenido es el mejor. El
problema es que al ser nosotros una estructura pequefia y familiar dejas de hacer
cosas que si se tienen que hacer [...]. Que una publicacién tenga reacciones es
el mejor premio que se puede tener, y en las publicaciones regulares no lo

tenemos.

Por ejemplo, llevo aios haciendo la previa con el entrenador y tengo la sensacién
de que siempre dice lo mismo, pero desde fuera no se tiene esa sensacion y

aunque eso no tenga interacciones la gente lo ve. Hay contenido que piensas
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que no se va a ver y si que interesa. Pero es un punto a tener en cuenta el mayor

engagement.

P: ¢ Con la prensa tradicional como ha sido la gestiéon durante la pandemia?

¢ Como ha sido la gestion respecto a las ruedas de prensa, entrevistas...?

Aqui esta el Levante y las Provincias, que ha quitado la edicion de la Ribera en
impreso, entonces a parte de que sea algo muy diferente de lo rutinario no
solemos hacer ruedas de prensa porque de momento el volumen que hay no lo
requiere. Hay digitales, se ha hecho alguna cosa, pero de manera rutinaria no.
En el futbol sala en 2015 éramos 15 personas en la grada, después vas
creciendo y el interés sube [...] pero en 2016 no habia nada, empezabamos a
enviar alguna cronica, algunas previas, algun audio, algunas declaraciones...

poco a poco fue subiendo.

P: ¢Servira la crisis para cambiar algun aspecto del ambito de la

comunicacién en el deporte en general y los clubes en especifico?

R: Yo creo que si. Sobre todo los directos creo que han llegado para quedarse
porque son econdmicos de hacer y, de hecho, cuando nos cerraron el pabellén
hace unos afios estuvimos mirando para que nos llevasen los streamings y los
precios eran elevadisimos. Ahora ha ido aumentando la competencia y se habra
reducido el precio. Pero creo que sobre todo a niveles de directos es importante
que la gente pueda ver los partidos que quiera [...], suele haber una media de
500, 600 espectadores, esta bien teniendo en cuenta que hay mucho donde
elegir. Yo creo que eso se quedara y claro, conforme pase el tiempo y salgamos
de esta situacion con totalidad surgiran mas cosas, tiene que cambiar. Yo soy un
poco mas tradicional y a mi me gustaba mas el periodismo menos tecnoldgico,
pero es lo que hay. De hecho me parece curioso todo el atractivo del contenido
actual. Cuando era pequefio nadie queria quedarse sin jugar a un videojuego y

ahora te gusta ver jugar a otro [...].

P: ¢ Habra una mayor necesidad de comunicar de los clubes a través de los

medios sociales?
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R: Si, depende del publico al que quieras adaptarte y tocar un poco de todos los
ambitos. Nosotros ahora estamos en Twitch haciendo los partidos en directo,
algo que no conocia yo personalmente. Posiblemente la forma de consumo
dentro de unos afos sea diferente. No sé de qué forma se transformara,
seguramente compartira pantalla lo mas tradicional con las nuevas formas, y
como se puede elegir podras poner un canal que esté solo el partido y otro canal

en el que lo esté comentando Genaro Rodriguez, cada uno elegira.

P: ¢ Tiene peligro el deporte federado de quedar desplazado frente a otras

formas de ocio (auge e-sports, streaming...)?

R: Deseo que no. No es sustituible una actividad fisica, hay momentos para
hacer una actividad federada o no y otros para jugar virtualmente. No creo que
se dé el caso. Crearse una opinion sobre esto es muy complicado. La actividad
fisica es necesaria. Yo creo que eso refuerza lo que has hecho, no creo que
acabe sustituyéndolo. Subira, seguramente. Es lo que estan consumiendo las
generaciones que vienen por detras y posiblemente esto se afianzara. No creo

que sea comparable, no deberia serlo.

P: ¢La presencia de las nuevas corrientes como los e-Sports puede hacer

que cambie la comunicacion de los clubes?

R: Puede hacer que se cree una competicidén sobre esto. De hecho, un rival de
nuestra categoria si que tiene un equipo en una liga de e-sports [...], en ese
ambito también tiene presencia y tal vez sea una manera de enganchar a las
generaciones que vienen. Puede ser que se vayan creando ligas y los clubs

tradicionales.
P: ;Como sera la vuelta de la aficion a los estadios/pabellones mientras

dure la situacion actual? ;Qué medidas se estan tomando ya desde el

club?
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R: El protocolo como te he comentado ya lo hicimos en agosto pasado y era
nominativo. Hicimos un plano digital del pabellon con las butacas para
asignarlas. Cada abonado tendria su carnet, con su entrada y butaca. Esto fue

un trabajo bastante laborioso durante las vacaciones de verano.

La vuelta de la aficion espero que sea pronto. No entiendo bien el criterio que se
estad tomando de que en unos sitios se pueda entrar y en otros no. Aqui no se ha
podido entrar pero al teatro y al cine si, y yo estoy a favor de que se pueda
consumir la cultura, pero si se puede hacer todo, debe haber una coherencia.
Esto para nosotros es muy importante porque una parte del presupuesto son las
taquillas. Quizas hace 2 afios no, pero la temporada pasada conforme terminé la
taquilla era una parte importante de la partida de ingresos. Espero que en
septiembre se pueda, al menos, el 30% que esta ahora sin la limitacién de 150
personas que esta ahora. Un pabelldon de 3.000 personas y que solo puedan
entrar 150 y con mascarilla no lo veo muy légico. Supongo que en septiembre
[...] si se sigue vacunando como esta previsto se empiece a poner el aforo
completo siempre y cuando se respete la distancia de seguridad. A ver si este
afo es ya el ano de ir superando esta crisis sanitaria, porque hace falta.
Recuerdo que hubo un momento que jugamos 4 partidos seguidos en casa
porque hubo jornada intersemanal y encima repetimos partidos; era absurdo
jugar, era un tramite. Todo esto lo haces por la gente. La remuneracion mas
grande que puedo tener es ver el pabelldn lleno, con fiesta y canticos. Espero

que todo eso vuelva pronto y yo creo que la gente se lo cogera con ganas.

P: ¢;Contemplais que la limitacion de publico en los pabellones/estadios

pueda ser un foco de conflictos?

R: Sobre todo dependera de la campafa y las medidas que hagamos para la
siguiente temporada. Este afno tenemos un software con todos los datos de los
abonados, sabemos quién ha venido a los partidos. El sistema ha sido abrir una
lista de interesados y dos dias antes del partido se ha hecho un sorteo y de 150
personas que cumplen esa cifra entran al pabellébn. Hemos tratado de dar

preferencia a los que no habian ido aun a ningun partido.
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La gente lo ha ido entendiendo, aunque se quedan a veces con las ganas, por
eso nos esforzamos en los streamings, para que se vea. Para el afio que viene
el objetivo es hacer una campana equilibrada que entre dentro de los planes del
club y que la gente sobre todo esté contenta. Yo creo que lo han entendido y que
para el afio que viene no creo que haya mucho conflicto. El 30% del pabellon
son 900, poniamos el afo pasado 1.700 personas el ano pasado el aio pasado
pero no eran todas abonadas, de ahi la importancia de las taquillas. Entonces no
creo que haya conflicto, aunque ojala y tuviésemos que gastar recursos en

resolverlo, porque eso significaria que tendriamos una gran parte de abonados.

P: ¢Cuales eran las tareas que habia que tener mas presentes en el dia a

dia de la comunicacion del club?

R: No cambia mucho de lo de ahora. Preparamos el streaming, pero el resto es
una estructura bastante corriente. Lunes gestionas el material del partido y sacas
la crénica y las declaraciones. Martes gestionas una entrevista intersemanal para
sacar alguna declaracion para el miércoles o alguna accién que se haya hecho
el fin de semana y jueves practicamente estas metido en la previa. Era una
estructura pautada pero evidentemente flexible para introducir nuevos
elementos. Pero sobre todo antes era por las tardes los dias de entrenamiento y
los fines de semana el dia del partido. Al margen de eso yo también gestiono el
tema de viajes, es mucho mas trabajo. Como te he dicho, es algo muy familiar,
y al serlo requiere mas trabajo. La estructura basica que puede seguir cada uno
de sacar la previa, el resumen, las declaraciones y alguna noticia intersemanal
se va repitiendo [...]. Se van introduciendo nuevas cosas porque de cara a los
patrocinadores ya hay mas acciones especificas. La manera de presentar el
proyecto para recibir ingresos también es diferente, cosa que se esta viendo
porque las tendencias son asi: empresas y patrocinadores pagan para ver
contenidos concretos [...]. En definitiva intentamos seguir esa pauta, de una
estructura humilde a nivel de cubrir el pre partido, partido y postpartido y el

material que puedas sacar cuando no hay partido para alimentar la semana.

P: ¢Cual es el contenido que soléis publicar en la pagina web? ;Y cual era

el principal uso de la pagina para la aficiéon y prensa?
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R: La web la ibamos a estrenar el afio pasado cuando pasé todo esto. Este afio
también esta la tienda online en marcha, pero es cierto que como le tienes que
dedicar horas a otras cosas se quedan tareas pendientes. Ahora mismo es a
nivel informativo la crénica y la previa y la noticia intersemanal, aunque si es en
forma de video no sale en la pagina web. El objetivo es reforzar toda esta
actividad para tener mas trafico en la web, crear una newsletter para la
temporada que viene, tener a la aficion mas participativa, crear la aplicaciéon del
club y que esté relacionada con la pagina web. Cuando ya se puedan comprar
entradas estara el plano del pabellén y pensamos que eso favorecera la relacién

con abonados y aficionados para reforzar la imagen de marca del Alzira FS.

P: ¢ Generais también contenido para podcasts, radio, revistas, video...?

R: Tenemos la intencion y capricho de hacer una pieza audiovisual de magazine,
a poder ser semanal, que incluyese el resumen del partido, las declaraciones,
informacion de la base; ampliar todo el contenido, en definitiva. Es un afio
complicado en el que tienes que ir haciendo lo que estabas haciendo para no
restar y, ademas, crear contenido nuevo que quieres crear. Si que me gustaria
hacer un podcast a nivel corporativo y de club [...], tenemos un espacio donde

poder hacerlo y lo veo viable.

En cuanto a la prensa, atendemos las necesidades semanales del Alzira radio,

que es quien narra el partido y tiene un poco de via libre.

P: También habéis empezado a hacer streamings en Twitch, por lo que es

un paso y os dara también experiencia.

R: Si, y tratar de hacer a lo mejor streamings de otro contenido, que no sea solo
el partido; como pueda ser la presentacion de camisetas o juegos para fidelizar
a la aficion. Ayer estuvimos grabando un video con los mas pequefnos un tanto
promocional para el patrocinados y les hicimos algunas preguntas. Contenido

que a priori puede ser simple, pero puede generar muchas reacciones.
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El podcast es cierto que esta creciendo y me gustaria hacerlo y creo que seria
una buena opcion. Crear una newsletter buena para canalizar y aglutinar todo el
material; ya se estd haciendo. Recibes todo el material que se ha generado
después del partido y abajo recibes el descuento con la chaqueta oficial, y eso

recibe ingresos. Iremos adaptandonos conforme se vayan haciendo cosas.

P: ¢ Qué diferencias principales habia en el departamento de comunicacién

los dias normales y los dias de partido?

R: El dia del partido es un caos. Yo he venido hoy a las 7:30 de la manana,
aunque no tengas trabajo. Intenté dejarmelo todo preparado, las publicaciones
que son rutinarias. Pero el dia de partido por el nerviosismo que hay es mas
frenético. De hecho, este es el tercer partido consecutivo que jugamos en casa
y estoy cansado de jugar en casa, tengo ganas de que se termine ya. Cuando
vas fuera el streaming lo lleva el club local. El dia de partido se reparte el trabajo
que hay, la directiva es la que esta en la puerta, la. Que entrega la rifa, la que
acomoda a los patrocinadores y se va gestionando asi. Pero el dia de partido es
mas los nervios que el trabajo en si, porque no hay tanto y ademas sabes lo que

es, es rutinario.

Los dias normales son mucho mas tranquilos. Vienes por la manana y después
por |la tarde entrena la base y va viniendo gente y es mas dinamico. Un dia normal
te dedicas a el contenido del dia siguiente o alguna cosa que estés haciendo ese
dia y estés preparando. Organizar algun viaje. Sobre las 7:30 empieza el
entrenamiento y vas alli a generar el contenido que necesitas de fotografia o

video.

P: ¢ Qué importancia tiene la comunicacién entre los otros clubes durante

la competicion?
R: Ahi hay dos ambitos, dos parcelas. La comunicacion como tal del partido a

principio de semana te pones en contacto y hablas con el club. Sobre todo, ahora

durante la pandemia hay cuerpo técnico que no ha podido entrar y se ha quedado
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fuera, gestionas un poco eso. Vas hablando durante la semana si surge alguna

cosa.

Por otra banda esta lo que seria gestionar el viaje como tal, la expedicion. No
tiene nada que ver con el departamento de comunicacion pero en este caso lo
hago yo, pregunto si hay algo que hay que saber, lo preparas todo un poco. La
verdad es que de esto siempre he tenido buenas experiencias, la gente se porta

bien, siempre te intentan ayudar.

P: ¢Cual es la relacion y tono con la aficiébn que se pretende mantener

desde el departamento?

R: Muy cercano, de club humilde. Es cierto que ahora la aficion esta creciendo.
Antes venian 50 y sabias quiénes eran todos, después ya no. Es una relacion
muy cercana, la sefia de identidad de aqui es de un club de casa. No deja de ser

un pueblo de 50.000 habitantes, es una comunicacién cercana y buena.

P: ¢El hecho de que haya crecido tanto la aficién en tan pocos afnos no ha

sido ébice para mantener esa manera de comunicar tan cercana?

R: Asi es. Si ha cambiado alguna cosa es por el estilo que puedas utilizar en
cada momento o una temporada concreta. No hay diferencia respecto a eso,
esperamos que se vuelvan a recuperar esas entradas de antes de la pandemia.
De hecho, a nosotros nos ha sorprendido también todo [...], la gente se ha

ilusionado y te da feedback aunque tu no lo sepas.

P: ¢Que haya aparecido una situacion asi en vuestra situaciéon frené las

ganas del club y aficion?

R: Si. De hecho, pensamos que el partido contra el Pozo aqui estaba maldecido
porque fue ese 13 de marzo del afio pasado y era el primer partido de la
temporada aqui, pero no se jugo porque el equipo padecié el virus, la mitad de
la expedicion se contagio [...]. Por eso digo que confio y espero que la situacion

deportiva esté bien y que se consiga la permanencia, sé que de la nada no
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vendran 1.600 personas, y que la gente se vaya ilusionando y se llegue a esas
entradas. Yo creo que el aumento sera exponencial, porque cuando mas vienen
y cuando mas se hable se perdera ese miedo y habra una inercia. Pasar de 50
a 100 es mas dificil que de 1.600 a 2.000. La gente es la que difunde el mensaje
y la que se lo ha pasado bien [...], el aio que viene si todo va bien y se puede el
objetivo es ir recuperando esas personas.

P: ;Qué red social se elige como canal principal? ;Qué factores se tienen
en cuenta para ello? (publico objetivo: edad de la aficion, grueso de

comentarios...)

R: Twitter, Facebook e Instagram estan bastante a la par. Sabemos que en
Instagram hay un publico mas local y el Target principal es de 20 a 30 afios, pero
también es bastante infantil por lo que el estilo es menos serio y publicamos en
valenciano. En Facebook también es en valenciano y es un Target de gente mas
mayor, evidentemente. Mas o menos intentamos diferenciar las publicaciones y
adaptarlas a cada red social, pero sabemos que es en Facebook donde estan
las generaciones mas mayores. Twitter lo hacemos en castellano porque es a
nivel mas nacional y es mucho mas directo. En Instagram Story por ejemplo si
que se hace el directo del viaje y en Twitter también. En Facebook de 10 storys
haces una publicacién de la rutina del viaje. En twitter el target es mas
heterogéneo en cuanto a audiencia [...], se utiliza el valenciano en la red que es
mas local y en la otra sin renegar del valenciano evidentemente. Es por optimizar
recursos, no es por ninguna cosa de auto odio, simplemente por ser mas

eficaces.

P: ¢ En qué momento el club ve necesario la creaciéon de un departamento

de comunicacion? ;Cual es la importancia que tiene dentro de la entidad?

R: Muy progresivamente. Aqui entré Vicent Fontana, el actual presidente, en
2016 y me llama. La labor por aquel entonces era muy sencilla, haces la crénica,
la previa, empiezas a darle contenido a las redes: que vean que tienes presencia,
que entrenas. Poco a poco se va forjando un contenido que va creciendo y te
das cuenta de que es necesario. En 2016 o0 2017 incluso, que no hace tanto, yo

si que sé la importancia que tiene porque vengo del mundo de la comunicacién
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y defendia lo mio y sé que es necesario, pero la gente dudaba mucho. No se dan
cuenta del potencial que tiene y de que, al fin y al cabo, es una fuente de
ingresos. Mas que un gasto es una inversion. Hay que pensar en que momento
la haces: si inviertes para que te llegué dinero o esperas a que te llegue dinero
para invertir ahi, hay que ver un poco el equilibrio. Fue todo muy paulatinamente.
En 32 Divisién (2016) se empez6 muy suave, con tan solo las crénicas y demas
y en 2017 empezamos a hacer unas video crénicas con 4 o 5 titulares. Eran
videos cortos de 30 segundos y la gente empez6é a verlo. Ahi es donde
empezamos con el tema audiovisual y vimos que al patrocinador no solo le
vendes la publicidad de las vallas del pabellon, porque ademas la aficion no es
muy numerosa y eso se multiplica cuando sales al exterior (video). Poco a poco
eso va creciendo y te das cuenta de que eso es necesario y que te favorece.
Cuando llamas a una empresa tienes algo mas solido para vender [...]. En 2018
empezamos a hacer las previas y el postpartido, que en aquél entonces no lo
hacia mucha gente, sobre todo en 22B que no lo hacia nadie. Si no lo hace nadie
y en la competicion hay 6 grupos de 18 equipos cada uno la gente te conoce.
Ahora hay mas democracia en cuanto al acceso de las tecnologias y la gente
implicada lo hace en un movil, en un micro de solapa, en un fotocool... pero
comprenden que la aficion necesita informacion y que a este le gusta escuchar
las declaraciones del partido, cdmo se afronta. Al final es un circulo que si sabes

lo puedes monetizar bien y puede ser muy beneficioso para el club.

P: El departamento de comunicaciéon, ademas de tener un efecto en la
comunicacion entre el club y la aficién, jayudan a tener nuevos

patrocinadores?

R: Totalmente, es que creo que sin la comunicacion es muy dificil encontrar
patrocinadores. De hecho, la comunicacién de antes era el cartel del partido
tipico [...], eso cambia. No puedes estar en 22 Division nutriéndote tan sélo de
eso. Incluso en 2B y 32 tampoco. Te tienes que adaptar, si no tienes
comunicacion los patrocinadores no vienen, mas ahora que todos los clubes
hacen de todo. Por esto lo que te comentaba, el departamento crecid
progresivamente y poco a poco nos dimos cuenta de que podiamos conseguir

ingresos de los patrocinadores [...]. No vas a mendigar dinero, hay un retorno y
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eso es lo que se tiene que entender, cosa que las empresas poco a poco estan

haciendo.

P: Con el aumento de la presencia de las redes sociales ;se ha aumentado

el personal del departamento de comunicaciéon?

R: Se ha aumentado el numero de personas que actuan en él. El aho pasado
entr6 una chica de practicas que gestiona el Instagram de la base.
Recientemente se ha cerrado otro becario para hacer las practicas aqui, de
audiovisual. Pero hace falta mas manos y sobre todo en el pabellén el dia de
partido hace falta fotografia, hace falta video, alguien que gestione las redes
sociales... Hoy en dia yo hago las fotos, las redes y después toda la crénica,
preguntas, declaraciones y demas. Se necesitan mas manos, que aumente la

participacion es necesario porque sino no llegas a hacer el trabajo.

P: ;Coémo se organiza el club con respecto a las demandas de los medios

de comunicacion?

R: Sobre todo con el diario el Levante, que tenemos una comunicacién bastante
fluida, hay una cierta confianza. De partida se organiza en torno a la previa y la
cronica cuando hay competicidén y cuando no intentar generar tu ese contenido.
Evidentemente tener esa ventana abierta es importante. La prensa escrita por
mucha devaluacion que pueda tener tiene aun mucha fuerza y es importante
estar presentes. Cuando hace falta nos piden cosas tanto de la prensa como
radio y siempre lo ofrecemos. Al final es importante todo lo noticiable sacarlo
hacia fuera o hacerlo noticiable. Esto sirve también para fidelizar al patrocinador,
intentar aumentar esas aportaciones e incluso buscar otras empresas que entren

en el proyecto.
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