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Resumen

Desde la creacién de los primeros Juegos Olimpicos en el afio 777 a.C, siempre nos
hemos encontrado con que el sector femenino ha estado reprimido en el ambito del
deporte. Pero ahora nos encontramos con que es una realidad que el deporte femenino
ha ido evolucionando. Asi lo presagiaba el expresidente de la FIFA, Joseph Blatter, quien
decia: “El futuro es femenino. Llegard un momento en el que habrd tantas mujeres como
hombres jugando al futbol, ofreciendo espectdculos de igual o aun mayor calidad y

belleza” Galan (2019).

El objetivo de esta investigacion consiste en descubrir cdmo los medios de comunicacién
se han ido relacionando con los equipos de esta competicién y en qué momento ha ido
creciendo hasta acercarse a la altura del futbol masculino. Aunque es cierto que todavia
gueda mucho camino por recorrer, el apoyo de grandes instituciones y empresas ha
hecho posible este desarrollo. La empresa multinacional de energia Iberdrola ha sido

una de las instituciones en prestar un mayor apoyo al deporte femenino.

La conclusién a la que se puede llegar con los resultados obtenidos de la encuesta
realizada y enviada a los 16 equipos integrantes de Primera Iberdrola, es que la gestiéon
comunicativa en el fltbol femenino no esta tan desarrollada probablemente por la
prioridad que se le da al futbol masculino, pero, también nos encontramos con casos
como el RC Deportivo donde no disponen de ninguna red social donde llevar a cabo esa
comunicacion, o donde gran parte de los clubes femeninos se encuentran dentro de las

redes de los clubes masculinos.



Abstract

Since the creation of the first Olympic Games in 777 BC, we have always found that the
women's sector has been repressed in the field of sport. But now we find that it is a
reality that women's sport has been evolving. This was predicted by former FIFA
President Joseph S. Blatter, who said: "The future is feminine. There will come a time
when there will be as many women as men playing football, offering shows of equal or

even greater quality and beauty" Galan (2019).

The aim of this research is to find out how the media has been relating to the teams in
this competition and at what point it has grown to the level of men's football. Although
it is true that there is still a long way to go, the support of large institutions and
companies has made this development possible. The multinational energy company

Iberdrola has been one of the institutions providing greater support to women's sport.

The conclusion that can be reached with the results obtained from the survey carried
out and sent to the 16 teams that make up Primera Iberdrola, is that communication
management in women's football is probably not as developed due to the priority given
to men's football, but, we also find cases such as RC Deportivo where they do not have
any social network to carry out that communication, or where a large part of the

women's clubs are within the networks of the men's clubs.

Palabras clave: futbol femenino, medios de comunicacién, departamento de

comunicacidn, relaciones publicas y Primera Iberdrola.

Keywords: women's football, communication, communication department, public

relations and Primera |berdrola.
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1. Introduccion
1.1 Presentacion

Podria decirse que el futbol, desde su creacidn, se ha convertido en el deporte rey en
gran parte del mundo, donde un solo partido puede mover una gran cantidad de masas
y de dinero. Pero dentro de esta categoria sélo hay un sector que ha conseguido la
mayor parte de la atencidon medidtica, los clubes masculinos, aunque también es cierto
que el fatbol femenino del siglo XXI, ha obtenido una mayor importancia con el paso de
los afios tanto a nivel nacional como internacional, dejando atrds todos los complejos e

inseguridades que la sociedad podria llegar a tener de ellas.

De esta evolucidn se hacia eco el periédico nacional ‘El Pais’, donde el dia 1 de enero de
2020 hacia balance de un afio 2019 que sin duda habia sido de récord para el futbol
femenino. La Seleccion Espafiola de futbol femenino gand su primer partido en una Copa
del Mundo, se registré el récord de asistencia a un encuentro, un equipo de ‘Primera
Iberdrola’, el Barca, consiguid llegar a la final de la Champions, el Real Madrid se decidid
a fundar un equipo femenino y se creé el primer convenio colectivo en la historia del

futbol femenino europeo. Y esto tan solo en un afo y en Espafia. (Calonge, 2020).

Uno de los motivos por el que este sector ha conseguido esta relevancia en los ultimos
anos, es por el apoyo de grandes patrocinadores con respecto al deporte femenino. El
ejemplo mas claro para este caso, es el de la empresa espafiola ‘Iberdrola’, la cual
patrocina a la maxima categoria de futbol femenino desde el afio 2016, conocida

actualmente como ‘Primera Iberdrola’’.

1.2 Objetivos
Debido a toda esta relevancia, son numerosos los departamentos de comunicacién los
gue se hacen cargo de la gestion comunicativa de estos clubes como si de una empresa

se tratara. Con esta investigacion trataremos de descubrir cudles son los conceptos y

! Informacién obtenida de la pagina Iberdrola, empresa patrocinadora de la Primera Division
Espafiola de Futbol Femenina.



funciones de estos gabinetes de comunicacién y cdmo influye en cada uno de los
miembros que forman la entidad deportiva en la primera division femenina. Esta
informacidn se conseguird con el desarrollo de un cuestionario cuantitativo y cualitativo,

el cual se enviara a los responsables de Comunicacién de cada club.

Ademas, hemos querido investigar sobre las relaciones que los medios de comunicacidn
han establecido o estdn por establecer con los departamentos de los 16 equipos
pertenecientes a la primera division femenina en Espaiia, las funciones a realizar por
cada miembro integrante del club, de qué manera lo hacen y ver si han existido
adaptaciones con respecto a los nuevos métodos que han ido apareciendo con las

nuevas Tecnologias de la Informacion.

Con la aparicion de las nuevas Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion (TIC),

Olabe (2012) sefiala:

“Las relaciones entre las entidades deportivas, los medios
de comunicacion y las audiencias de esos deportes se han
modificado con la aparicion de la Web 2.0 y sus
plataformas sociales, donde las audiencias, ya sean
socios, dficionados, seguidores u otros publicos de las
organizaciones deportivas no solo interactuan, sino que
también actuan como generadoras de contenidos

relacionados con esas entidades”.

1.3 Hipétesis
Tras conocer el objetivo principal de esta investigacién, nos encontramos con varias

hipotesis.

La primera hipodtesis de esta investigacion es la poca comunicacion en la principal

categoria de futbol femenino, es decir, en Primera Iberdrola. La mayoria de equipos
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femeninos parten de que para contactarlos a través de las redes sociales tienes que
hacerlo a mediante el perfil del club masculino, ya que no disponen de uno propio. De

esta manera se crea un punto muy negativo hacia la comunicacién de los clubes.

La segunda hipotesis es que disponemos de una ventaja, ya que para los clubes
integrantes de esta competicidn es conveniente hacerse visibles ante una sociedad que
cada vez les tienen mas en cuenta. Por ello, se entiende que aunque no dispongan de

los mismos medios, haran lo posible por responder.

La tercera hipétesis consiste en que contamos con una gran incertidumbre, y es que nos
encontramos en una situacion de Estado de Alarma, por lo que no sabemos con certeza
hasta qué punto podremos ser atendidos. De esta manera no podremos saber con total
firmeza si no atienden por falta de comunicacién o por falta de personal debido a un

ERTE que haya realizado el club.

La cuarta hipétesis, aunque parece la menos probable, es que nos encontremos con un
departamento de comunicacion igual de sélido que en los clubes masculinos de Primera

Division.
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2. Justificacion

Uno de los motivos que ha causado esta investigacion es la desigualdad que durante
tantos afios se ha estado viviendo con respecto al deporte femenino en comparacion
con el masculino. El afio anterior, en 2019, todo parecié dar un giro de 1802 cuando toda
una competicion como Primera Iberdrola se revel6 convocando una huelga general

indefinida hasta que les concedieran unos derechos basicos.

En ese momento es cuando se piensa en hacer algo para tratar de dar una mayor
visibilidad a este deporte, y qué mejor manera de hacerlo que viendo cdémo hacen para
intentar crecer medidticamente. Y es que, si algo se ha demostrado, es que dentro del
ambito de la comunicacion, en el medio internet se ha avanzado mucho en los ultimos
afios y se ha convertido en parte fundamental para los clubes de futbol profesionales
para conseguir mayor apoyo por parte de la aficién y generar mayor confianza y alcance

mediatico en la sociedad. (Cano, 2018:10).

Tras recoger los resultados sobre las principales funciones en el ambito de la
comunicacién, hemos podido observar el papel que se realiza en cada uno de los clubes,

asi como la funcion de cada uno de los integrantes del departamento de comunicacién.

Otro de los resultados que analizaremos, es el estudio realizado sobre las redes sociales
de las que disponen los diferentes clubes femeninos. De esta manera podremos ver qué
equipo es el que mas apuesta por una nueva via de comunicacién y cudles se han

decidido a no dar ese salto.



3. Metodologia

Para llevar a cabo este trabajo de investigacidon se ha comenzado por indagar en primer
lugar sobre la historia y comienzo del futbol femenino, con la finalidad de establecer
unas bases y una contextualizaciéon a la hora de exponer el resto de puntos. Tras
investigar sobre ello, se ha pasado a una introspeccién sobre la liga actual de fatbol
femenino, conocida como Primera lberdrola. En esta parte se ha hablado sobre la
historia y el paso de los afios de la competicién, donde también se han reflejado datos
sobre las cifras histdricas conseguidas con respecto a la audiencia en television y el

numero de asistencia a los estadios.

Posteriormente se ha pasado al meollo del asunto, donde la comunicacion en el futbol
es el tema principal. En este apartado hemos pasado a la realizacién de una encuesta
cuantitativa y cualitativa, ya que se ha considerado ser la mds acertada y la mas
conveniente. Dicha encuesta ha sido enviada a los 16 equipos integrantes de la maxima
categoria femenina, ya sea mediante correo electrdnico o sus redes sociales como
ultima eleccidn para una unidad de observacion, la cual ha sido contestada por cinco

equipos (RC Deportivo, EDF Logrofio, Real Sociedad, Sevilla FC y UDG Tenerife).

Estos datos de contacto se han conseguido visitando las paginas web tanto de la Real
Federacion Espanola de Futbol, como de los sitios corporativos de cada uno de los
clubes. De esta manera se ha podido obtener la direccidon de correo electrénico de los

encargados de comunicacion para hacerles llegar la encuesta.

Este cuestionario semiestructurado, consta de 36 preguntas preguntas tanto abiertas
como cerradas, donde los responsables de comunicacion de cada club han aportado
datos sobre el funcionamiento y el papel de cada integrante de dicho departamento.
Dicho envio se dividid en dos tandas, una primera donde se mandé el mismo correo a
los 16 equipos el lunes 16 de marzo, mientras que el jueves 16 de abril, un mes después,
se realizé una segunda tanda a modo de recordatorio para los equipos que todavia no

habian contestado.
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En ella, ademas, se dejard constancia del papel profesional de cada uno en su labor, y
por otro lado, las herramientas y acciones comunicativas de las que el club hace uso. Se
realizard un analisis, mediante esta encuesta, para poder descubrir las estrategias,
acciones y herramientas comunicativas que emplean, tanto en el dmbito offline como

en el online.

Ademas, se hizo una busqueda de las redes sociales que disponia cada club con motivo
de saber qué equipos estan haciendo un mejor uso de las nuevas tecnologias, o quiénes
no tienen una red social u otra. El caso es que 15 de 16 equipos disponen de una red

social al menos, ya sea Twitter, Facebook o Instagram.

Asi, se ha podido comprobar que esta competicion va incrementando su reputacién con
el paso de los afios, desarrollando también ese departamento de comunicacién que se
ha hecho indispensable para cualquier club profesional. Tanto es asi que hasta los
equipos recientemente creados ya gozan de su propio departamento antes de estar
compitiendo. Olabe (2015), describia asi la importancia de un buen departamento de

comunicacidn en cualquier club de fatbol:

“El papel de los departamentos de Comunicacion
se ha ampliado actualmente para gestionar la
imagen no solo del club como entidad deportiva e
institucion social, sino también la de los jugadores
de esos equipos, que han adquirido una creciente

dimension medidtica” (p.98).

Con esta labor se pretende mostrar la importancia de la gestion de comunicacion en el
mundo deportivo, adquiriendo cada vez una mayor importancia permitiendo asi
fortalecer la reputacién y la imagen corporativa de la entidad deportiva. Con esta

encuesta se ha permitido conocer qué labores profesionales tienen los diferentes

11



miembros que componen el departamento de comunicacidn, asi como las herramientas

y acciones comunicativas utilizadas.



4. Estado de la cuestion
4.1 Antecedentes

El 9 de junio de 1914 a las 17:15 horas es la fecha y hora clave donde comenzaria la
revolucion en el deporte, concretamente en el futbol, y esto seria por la celebracién del
primer partido femenino. El ‘Spanish Girls Club’ fue el primer club formado por
jugadoras, creado en Barcelona y organizado por Paco Bru Sanz, el cual habia sido
jugador del Barca y seleccionador nacional en Amberes en el aino 1920. Ademas de la
importancia que Paco Bru tuvo para el futbol femenino, también cabe mencionar la
aportacién de Narciso Masferrer, periodista, dirigente y fundador de clubes y
federaciones, divulgador deportivo y olimpico entre otras cosas. Una referencia, que
como escribia Navas (2018) apostaba en la regeneracion del deporte y la educacién

fisica en nuestro pais por el deporte femenino.

Anteriormente ya existia un equipo dirigido por mujeres, asi lo muestra el Centro de
Investigaciones de Historia y Estadistica del Futbol Espafiol (CIHEFE), miembro oficial en
Espana de la International Federation of Football History and Statistics (IFFHS). Este
equipo era el Helénico FC Barcelona, pero este estaba compuesto por jugadores
masculinos. La Junta Directiva si que estaria formada por mujeres, entre ellas la
presidenta honoraria Carmen Rodriguez Méndez, la presidenta Ramona Estellé, la
vicepresidenta Libertad Pujol, la secretaria Mari Valls, la tesorera Amparo Estellé y la

vocal Pilar Nebot. Arrechea, F. 01/06/2015.

La revista de cultura futbolistica ‘Panenka’, informaba de que al ‘Spanish Girls Club’ tan
solo le hizo falta un mes y medio de entrenamiento para competir por primera vez,

celebrandose el partido en el estadio del RCD Espanyol.

Debido a que no existian mas equipos femeninos, el ‘Spanish Girls Club’ tuvo que
dividirse en dos para poder disputar el partido del 9 de junio, quedando separadas en el
Montserrat y el Giralda. Emilia Pafios, Concha Ferrer, Dolores B, Dorotea Alonso, Juanita

Pafio, Emilia Calvo, Josefa Lépez, Emilia Gonzdlez, Rosita Just, Pilar Carratald vy
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Presentaciéon G, eran las integrantes en el equipo de Montserrat, mientras que
Mercedes Azul, M. Palermo, Esperanza Binode, Mercedes Queralt, N.N., Narcisa
Colomer, Natividad Miguel, Maria J. AlImé, X.X., Leocadia Guerra y Clotilde Rodriguez,
formaban parte del Giralda. El encuentro finalizé con 2-1 en el marcador a favor de estas

ultimas. Ortiz, M.A. 07/03/2018

El dinero de las entradas seria recaudado en beneficio a la Federacién Femenina contra
la Tuberculosis. Tras varios encuentros y debido a su éxito, el club salié de la provincia
de Barcelona por primera vez el 6 de julio, concretamente hasta la ciudad de Reus

(Tarragona).

Una iniciativa que hubiese tenido una gran popularidad debido a los planes de futuros
partidos acordados no tan solo por territorio nacional sino por territorio internacional,
pero que el comienzo de la Primera Guerra Mundial impidid haciendo desaparecer

durante un tiempo la ilusién en el futbol femenino, concretamente nueve anos.

Hasta el afio 1923 el futbol no volveria a tener a las mujeres como protagonistas en el
terreno de juego, momento en el que ese protagonismo se volveria a recuperar con un
amistoso entre Francia e Inglaterra, el cual fue organizado por el sindicato de
periodistas. Esta iniciativa, creada por unas chicas que buscaban la revolucién femenina
en el dmbito del deporte, no quedd exenta de criticas vertidas por la opinidn publica,

tildando a estas deportistas como algo antinatural.

Estas fueron algunas de las frases de entre tantos diarios que se hicieron eco de la
noticia, entre ellos, la revista deportiva ‘Stadium’ el 15 de junio de 1923: “Hemos de
confesar que el futbol no se ha hecho para la mujer y que la mujer no se ha hecho para
el futbol. [...] Nosotros le tenemos horror al marimacho. Y es indudable que el futbol
femenino tiende a la formacion del mds completo, perfecto, acabado y espeluznante tipo

de marimacho”. Ortiz, M.A. 07/03/2018.

14



A pesar de todas las contraposiciones, el futbol femenino siguié luchando por conseguir
al menos el respeto de unos cuantos sobre el derecho de que ellas también pudiesen
disfrutar de este deporte. Debido a ello, la Real Federacién Espafiola de Futbol (RFEF),
reconocié en 1980 la figura del futbol femenino con la organizacién de la Copa Reina
Sofia en el afio 1981, en la cual participaron dieciséis equipos bajo un sistema de liguilla
de cuatro grupos previo a las semifinales, donde finalmente el Karbo Deportivo de La
Coruiia se proclamd vencedor el 28 de junio frente a la Unién Risco de Las Palmas por

2-1.

Esta competicion carecié de oficialidad hasta la regularizacién de este torneo por parte
de la RFEF denominandose como Campeonato de Espafa Femenino. Al no existir
ninguna otra competicion femenina oficial a nivel estatal, este torneo era considerado
el mds importante hasta la creacién de la Liga Nacional Femenina. El Campeonato de
Espaiia fue sustituido por la actual Copa de la Reina, la cual fue creada a imagen y
semejanza del Campeonato de Espafia masculino, la Copa del Rey. Ademas la RFEF

concluyd organizando asi la Seleccién Espanola Femenina.

4.2. Liga lIberdrola

La Primera Division Femenina de Espaiia, oficialmente designada en ese momento
como Campeonato Nacional de Liga de futbol femenino, es conocida actualmente
como ‘Primera Iberdrola’, después de que el grupo empresarial ‘Iberdrola’, dedicado a
la produccidn, distribucion y comercializacién de energia y presidido por Ignacio Galan,
se convirtiese en el sponsor principal del futbol femenino dandole nombre a la
competicidn. Pero, como bien refleja la propia empresa patrocinadora, multiples son los
nombres que esta competicidn ha recibido desde su inicio en la temporada 1988/89,

momento en el que se le denominaba ‘Liga Nacional’.
Poco después, pasaria a nombrarse ‘Division de Honor’, concretamente en el curso

1996/97, para que cuatro afios mas tarde, en el afio 2001, la competicién adquiriese el

nombre de ‘Superliga’. Esta denominacion es la que mas se ha prolongado a lo largo de
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toda la historia del futbol femenino, alargandose hasta la temporada 2011/12,
momento en el que pasaria a nombrarse ‘Primera Division Femenina’. En agosto de
2016, ‘lIberdrola’ daria nombre a esta competicién, denominandose como ‘Liga
Iberdrola’, para posteriormente pasar a Illamarse ‘Primera Iberdrola’ en el 2019.

Iberdrola, 2019.

La primera edicién de la competicién, considerada como amateur, estaba formada por
un grupo unico compuesto por nueve clubes de todo el territorio nacional. Estos eran el
Olimpico Fortuna y el Futbol Femenino Parque Alcobendas de Madrid, el Club
Deportivo Puente Castro Femenino de Ledn, el Club Deportivo Atlético Santa Maria
del Cami de Baleares, y los catalanes Club de Futbol Femenino Vallés Occidental
Aluvall, Real Club Deportivo Espaiol Inreplast, Club Femeni Barcelona, Centre
d'Esports Sabadell Futbol Club y Pefia Barcelonista Barcilona Deco Parquet, quien se
proclamé como primer campedn de la competicion. Mar Prieto, Arantza del Puerto,
Nuria Sala, Silvia Roca, Francina Pubill o Judith Pascual fueron algunos de los primeros

nombres propios de la competicién.

El Centro de Investigaciones de Historia y Estadistica del Futbol Espaiiol (CIHEFE),
informaba sobre la causa del alto numero de combinados catalanes, siendo debido al
auge y repercusién que tuvo la disciplina en la comunidad, ya que conté desde sus inicios
de los afios 70 con el apoyo de algunos clubes profesionales masculinos y de la
Federacion Catalana de Futbol, organizando la Copa Pernod que desembocé en el
primer Campeonato de Cataluia. Pese a las notables pérdidas econédmicas que suponia
para los clubes, fue consoliddndose y creciendo por lo que para el final de la octava
edicidn se decidié ampliar el nUmero de clubes inscritos y llevar a cabo la primera gran

reestructuracion. Martinez Calatrava, V. 5/03/2011.

Desde que la competicidon pasara a denominarse ‘Division de Honor Femenina’ en la
temporada 1996/97, los equipos se repartirian en cuatro grupos segun la proximidad

geografica entre ellos. Con este formato los equipos jugarian todos contra todos en
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partidos de ida y vuelta, consiguiendo una participacion histérica de hasta 42 equipos
participantes, donde los cuatro campeones de cada grupo avanzaban a una fase final

eliminatoria.

El nuevo formato llegd a dar un gran impulso a la competicidon consiguiendo una
cantidad de 54 participantes. La gran diferencia de nivel entre los diferentes clubes hizo
que se hiciese necesaria una nueva reestructuracion que se asemejara a la anterior Liga
Nacional, la cual se disputaba con gran éxito en la categoria masculina. Once fue el
numero de equipos que se escogieron para competir, los mejores del panorama

nacional.

La pagina oficial de ‘Iberdrola’, apuntaria que con la llegada de la Superliga Femenina
en la temporada 2001/2002, los clubes volverian a participar en un solo grupo, teniendo
el campedn como privilegio la clasificacidon directa para la Copa de la UEFA Femenina.
Ese afio seria el Levante Union Deportiva el equipo que representase a Espafia por
primera vez tras proclamarse campedn de la temporada 2001/2002. En el campeonato
de 2008/09 el nimero de participantes aumenté de los 14 equipos a los 16. Iberdrola,

20109.

En la temporada 2009-10, la RFEF llevé a cabo un importante cambio en la estructura
de la competicidn a pesar de la oposicion de la mayoria de los clubes y de las jugadoras,
pasando de 16 a 24 participantes. El objetivo era intentar dar entrada a los principales
clubes de la Liga Nacional de Futbol Profesional Masculina, aunque finalmente tan sdlo
dos clubes se sumaron al proyecto, el Sevilla FC y el Real Valladolid. Este formato tan
solo estuvo presente durante dos temporadas, momento en el que se recuperé el grupo
unico formado por los 16 equipos actuales bajo la tutela de la Liga Nacional de Futbol
Profesional donde los equipos juegan todos contra todos a doble partido. Actualmente

el nimero de equipos sigue siendo el mismo.
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Valencia C.F. Irene Ferreras 3.000

Fuente: .Centro de Investigaciones de Historia y Estadistica del Futbol Espafiol (CIHEFE).

Elaboracion propia.

Este grupo empresarial también designa el nombre de la Segunda Divisidon de Futbol
Femenino, conocida como ‘Reto Iberdrola’, convirtiéndose asi en una compaiia que
apuesta por el fomento de la participacién de la mujer en el dmbito deportivo.
Actualmente apoya a 16 federaciones (gimnasia, triatlén, rugby, piragtiismo, badminton,
futbol, balonmano, voleibol, hockey, tenis de mesa, atletismo, karate, boxeo, surf,
deportes de hielo y esgrima), ademas de dar nombre a 22 ligas (siendo todas ellas de

maxima categoria) y a otras 35 competiciones. Iberdrola, 2020.

La compaiiia refuerza su compromiso con el futbol femenino impulsando otras
competiciones como la Copa de S.M la Reina y la Supercopa de Espaia, la cual se
disputa entre las finalistas de la Copa de la Reina y las dos primeras clasificadas de Ia
‘Primera lberdrola’, ademas de incluir a la Seleccién Nacional Absoluta Femenina, la

sub-19 y sub-17. Iberdrola, 2020.

La RFEF, asegura que Primera y Segunda Divisién son las dos maximas categorias con
estatus profesional en Espafia, las cuales se encuentran bajo el amparo de la misma Real
Federacion Espaiiola de Futbol (RFEF). La Primera Divisién Femenina es considerada por
la ‘Union de Asociaciones Europeas de Futbol’ (UEFA), como una de las ligas mas

importantes a nivel europeo. RFEF, 2020.

A lo largo de estas 32 ediciones, doce clubes han resultado campeones, siendo el
Athletic Club el equipo mds galardonado con cinco campeonatos. Levante Unién
Deportiva, Futbol Club Barcelona, Sociedad Cultural y Deportiva Afiorga, Club

Deportivo Oroquieta Villaverde, Rayo Vallecano Femenino, Real Club Deportivo


http://ligaiberdrola.es/ellas-juegan-sonamos-todos/

Espaiiol, Atlético de Madrid Femenino, Extremadura Femenino Club de Futbol, Pena
Barcelonista Barcilona, Oiartzun Kirol Elkartea y Malaga Club de Futbol completan el
resto de campeonatos de las treinta y una temporada restantes. Solo los clubes que han
logrado hacerse con el campeonato en cinco ocasiones, en tres de forma consecutiva o
en el afio de inauguracidon del nuevo formato de la competicidn, tienen el honor de

poseer el trofeo en propiedad.

Son los casos del Athletic Club, el Rayo Vallecano, el FC Barcelona, el Club Atlético de

Madrid y el Levante U.D. Iberdrola, 2019.

Sin duda, como bien dice Ignacio Galdn, presidente de ‘Iberdrola’, y Luis Rubiales,
presidente de la RFEF, este patrocinador es la pieza fundamental para seguir
consiguiendo un avance en el auge por el deporte femenino, por ello, el grupo
empresarial hizo publico el 1 de agosto de 2019, que se habia llegado a un acuerdo con
la RFEF, con la finalidad de reforzar su compromiso con el futbol femenino a través de
su apoyo a todas las competiciones de este deporte durante las prdoximas seis

temporadas, hasta la 2024-25. /berdrola, 01/08/2019.

4.3 Datos y estadisticas

Los datos y estadisticas se investigaron durante el mes de marzo, pocas semanas antes
del Estado de Alarma decretado por el Gobierno a causa del COVID-19. Al mismo tiempo,
se comenzo a establecer contacto con los equipos integrantes de ‘Primera lberdrola’.
Este contacto se hizo a través de correos electrdnicos y redes sociales durante y tras el

confinamiento.

Las audiencias de television y las cifras de asistencia a estadios registrados en las
diferentes competiciones de clubes y selecciones, demuestran que el interés por el
futbol femenino estd creciendo a un ritmo muy superior al de otros deportes. Con mas
de 6,2 millones de espectadores en toda la temporada, y segun la propia pagina de la

RFEF, la audiencia de los partidos mas relevantes de la pasada temporada en Primera
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Divisién fueron superiores en un 25% con respecto a ese interés mostrado en la anterior

campana. Iberdrola, 2019.

También se registraron cifras histdricas con respecto a la asistencia en los estadios,
llegando a alcanzar hitos memorables, como el partido entre el Atlético de Madrid y el
Futbol Club Barcelona disputado en el estadio Wanda Metropolitano, al que asistieron
mas de 60.000 espectadores (el cual se siguié a través de GOL TV por 330.000
espectadores, un 4,27% de share), dejando atrds asi al resto de récord como los mas de
48.000 espectadores que asistieron a San Mamés para presenciar las semifinales de la
Copa de la Reina entre Athletic Club y Atlético de Madrid Femenino, o los mds de 22.000
gue estuvieron presentes en el derbi madrilefio entre el Atlético y el Madrid CFF
disputado en el Wanda Metropolitano el 17 de marzo de 2018. Decenas de periddicos
nacionales e internacionales, entre ellos ‘La Vanguardia’, se hicieron eco una noticia

que, sin duda, era esperanzadora para el futuro del deporte femenino. E.E, 17/03/2019.

Por su parte, la pagina oficial de la RFEF también se hizo eco de la ultima final de la Copa
de la Reina en el pasado 2019 (Atlético de Madrid — Real Sociedad), la cual fue seguida
en televisidén por una audiencia que rozé los 2,8 millones de espectadores en su minuto
de oro, superando a la audiencia de 1,3 millones de espectadores que registrd la final
de la Women’s Champions League disputada entre el Futbol Club Barcelona y el

Olimpique de Lyon. RFEF, 12/05/20189.

Si nos trasladamos al territorio internacional nos encontramos con que la Copa Mundial
Femenina de la FIFA disputada en el pasado verano de 2019 rompié todas las
expectativas, llegando a registrar una audiencia de mas de mil millones de espectadores
a nivel mundial. Estos datos, ofrecidos por la pagina oficial de la FIFA, muestra que la
mayor parte de esta audiencia fue registrada a través de medios tradicionales, los cuales
consiguieron que 993.5 millones de espectadores vieran al menos un minuto del torneo
en casa por television, lo que supone un aumento del 30 % con respecto a los 764

millones de Canada 2015.
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Por otro lado, el 43 % de la audiencia total, es decir, 481.5 millones disfrutaron de la
competicidn a través de las plataformas digitales. En este sentido, la audiencia digital, al
igual que los medios tradicionales, superd con creces los 86 millones de 2015. Pero no
todo es oro lo que reluce, y es que la presencia de los espectadores en el estadio para
vivir el evento en directo no ha sido tan elevada como se podria pensar tras ver los datos

anteriores.

La asistencia total en los 52 partidos que se han disputado durante el Mundial ha sido
de 1.131.672 espectadores, es decir, 21.763 de media, lo que supone un retroceso
respecto a las cifras recogidas hace cuatro afios en Canada (1.353.506 espectadores y

26.029 por partido). FIFA, 18/10/2019.

Pero no solo el futbol femenino esta evolucionando en el &mbito de la comunicacion, si
no también en el nivel de implicacién e interés por cada vez un mayor numero de
deportistas, y es que, las licencias en el futbol femenino han crecido obteniendo mas de
65.000 federadas hasta la fecha de hoy, segun la cadena de radio espafiola ‘Cadena Ser’
.Un dato que se ha incrementado de manera exponencial si tenemos en cuenta los datos
de los afios anteriores, siendo de 60.000 en el afio 2018, aumentando asi un 7,89% con

respecto al afio anterior. Jordi Marti. (mayo 30, 2019).

Primera lberdrola, Reto Iberdrola, Copa de S.M. la Reina y Supercopa de Espaia
conforman la estructura de competiciones de futbol femenino de la RFEF, en las que

participan un total de 48 equipos de toda Espafia.

4.4 Convenio colectivo en el futbol femenino

El futbol femenino ha ido creciendo de una manera imparable cada vez con mayor
rapidez, pero todavia siguen existiendo una serie de desventajas y obstaculos que hacen
gue este deporte siga en una clara minoria. Durante unos cuantos meses, la Primera
Iberdrola se ha encontrado en una situacion de crisis, concretamente desde el dia 16 de

noviembre de 2019 (aunque esta situacion inestable ya venia de antes), momento en el
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que los equipos que integran esta competiciéon decidieron entrar en una huelga
indefinida con el objetivo de reivindicar unos derechos, los cuales se trataban de unas
condiciones salariales minimas para las futbolistas de la Primera Iberdrola ademas de

unas condiciones de seguridad.

Decenas de medios de comunicacién, televisiones, radios, medios digitales... se
interesaron de manera masiva por la noticia, adquiriendo el futbol femenino la atencién
y larelevancia que se pedia desde hace tiempo. Cadenas como Radiotelevisidn Espaiiola

(RTVE), informaron sobre el asunto. RTVE, 16/11/2019.

La solucion, después de que tras varias reuniones entre la RFEF y la Asociacion de Clubes
de Futbol Femenino (ACFF) no se llegase a ningun acuerdo, no llegaria hasta el dia 19
de febrero de 2020, fecha en la que por fin se acabaria esta “guerra” con la firma del

primer convenio colectivo en la historia del futbol femenino.

De los 13 conjuntos que pertenecen a la Asociacion de Clubes de Futbol Femenino (son
tres los equipos que no se encuentran ligados a esta asociacidn, los cuales son el Athletic
Club, el F.C Barcelona y el CD Tacdn, presumiblemente los tres clubes con una mejor
salud financiera), mas de la mitad de las jugadoras, concretamente 141 de 250, cobraba
menos de 16.000 euros brutos anuales, lo que les convertia en mileuristas a pesar de

ser jugadoras de futbol profesional. Asi lo publicaba ‘El Pais’. Calonge, L. 16/11/2019.

Las 109 jugadoras restantes si superan esa media tras el incremento de su salario en un
30% durante estas ultimas tres temporadas, llegando a obtener un salario medio de
unos 17.199 euros. Pero lo que conllevé definitivamente a romper unas conversaciones
gue ya se habian dado para solucionar este problema fue la necesidad de conseguir un

pacto para los contratos a media jornada.

Para estos contratos a las jugadoras se les ofrecia un 50% del salario, pero las jugadoras

no estaban dispuestas a bajar del 75%. ‘El Pais’ afirmaba que todo parecia llegar a su fin
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cuando el Ministerio de Trabajo ofrecia las soluciones que las jugadoras buscaban, un
salario minimo de 16.000 euros y 12.000 euros en caso de contrato parcial, pero en este
caso los clubes eran los que se oponian a la propuesta debido a la supuesta falta de

financiacion para cubrir esas peticiones. Calonge, L. 16/11/20189.

El periddico matutino ‘El Correo’, afirmaba que debido a esta supuesta falta de
financiacion, se inicié a formalizar un acuerdo con el grupo audiovisual ‘Mediapro’, el
cual se haria cargo de la aportacién econdmica para llegar a ese minimo pedido por las
jugadoras proporcionando 1,1 millones de euros. Pero a cambio de ello, la empresa
audiovisual obtendria los contratos televisivos para la retransmisién de la Copa de la

Reina y de explotacidon de la ‘U’ televisiva de los estadios.

Tras este acuerdo y tras varios intentos previos de negociacion con la RFEF, finalmente
la Federacién Espaiola de Futbol ofrecié la cantidad econdmica que se requeria para
cubrir las necesidades que se pedian, pero la Asociacion de Clubes de Futbol Femenino
decidié rechazar la ultima propuesta de la Federacidon, que ponia como condicién
aumentar el salario minimo de 16.000 euros (que es lo que se llegd a firmar) a 20.000
euros brutos anuales con una parcialidad minima del 75%. Esto no quita que en un
futuro los clubes pudiesen adherirse al Programa Elite ofrecido por la RFEF, con otras
condiciones, solucionandose el problema de la guerra televisiva, problema que todavia

continta. Gonzdlez, L. 18/02/2020.

Las futbolistas espafiolas apelaron a esta huelga con el objetivo de demandar un
convenio profesional que califique de igualdad esta profesidn para ellas ademas de
regular unas minimas condiciones laborales, referidas entre otros derechos a salarios
minimos, jornada laboral digna, pago del cien por cien del salario cuando se esté de baja,
medidas para la conciliacion familiar y la maternidad, vacaciones reguladas o limitacién

de la parcialidad.
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4.5 Gestion de comunicacion

El mundo del deporte se ha convertido en una gran empresa global que mueve enormes
masas sociales y econdmicas, entre ellas el futbol, y para ello, se requiere de un
tratamiento social que permita actuar como puente entre el club y aficién,
patrocinadores, medios de comunicacién, etc. EIl ambito de la comunicacion es
fundamental para darse a conocer y ademds mantener una buena imagen corporativa

ante nuestro publico objetivo.

La Responsabilidad Social se ha convertido en un compromiso y en una forma de gestién
para que todo club, organizacion e institucion pueda prosperar de la mejor manera. Por
ello, la RSE se encuentra relacionada con los clubes de futbol, entendiéndose como:
relaciéon ética y transparente con todos los actores de la compaiia con los que se
refieren y el establecimiento de los objetivos corporativos que promueven el desarrollo
sostenible de la sociedad, preservando recursos ambientales y culturales para las
generaciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo la reduccién de las

desigualdades sociales (Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social, 2017: 17).

Esta Responsabilidad Social ha llegado al ambito del futbol como lo ha hecho en el resto
de sectores profesionales y sociales. La conciencia ciudadana esta demandando
empresas, organizaciones e instituciones, las cuales estan comprometidas con su
entorno y sus impactos, algo que también influye en los clubes de futbol. Este
acercamiento permite que la relacién establecida entre la sociedad y el futbol se realice
desde el compromiso, la responsabilidad y el entendimiento. (Ruiz-Mora y Guerrero

Navarro, 2018:62).

El futbol se ha convertido en un deporte el cual ha pasado a ser una industria con
actividad comercial, donde los equipos se han transformado en un producto que les
permita conseguir la retribucién necesaria para una mayor sostenibilidad econémica. Y
es que, el valor mediatico esta basado en la medicién de la informacién que aparece

publicada, lo que supone la atencion de los medios de comunicacién sobre el ambito
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que nos ocupa, midiéndose en funcion de las apariciones en prensa y medios de

comunicacion. (Merit, 2019: 6).

Muchos clubes apuestan por organizar eventos con la finalidad de mejorar la reputacién
corporativa, ya sea apelando a la solidaridad, al respeto con el medio ambiente, o incluso
a la participacion junto con otra organizacién. Garcia del Barrio (2016) ya comentaba la
importancia de que la industria del deporte depende del talento y de la capacidad para
llamar la atencion de los medios, por lo que para ello, los clubes intentan conseguir los
mejores resultados y reconocimientos, por lo que a mayor desempefio de los jugadores

y equipos, mayor sera el interés de la sociedad y aficién (Garcia del Barrio, 2016:37).

Tomlinson y Sugden (2008: 149) hablan sobre las funciones que desempefia un gabinete
de comunicacion, siendo estas las de gestionar la comunicacidn del club con los medios
de comunicacién, crear noticias positivas sobre su empresa, y estar atentos a aquellos
periodistas criticos con la gestion del club. Ademas, esta labor facilita el trabajo de los
periodistas a la hora de tratar la informacién, tal y como han reconocido ellos mismos

en mas de una ocasién (TOMLINSON, A. y SUGDEN, J, 2008:149).

Pero otro de los aspectos correspondientes con la comunicacién y que esta mas ligado
con lo que queremos llegar es la relacién que se mantiene con los medios, los causantes
de que este deporte se haya convertido en un negocio de importacién y exportacion,
segun advierte Olabe (2015:121):
‘La gestion de la imagen corporativa de los clubes de futbol en
Espafia ha adquirido en la ultima década un impulso inusitado
gracias a la integracion en la estructura organizativa de estas
instituciones de los departamentos de Comunicacion, en muchos
casos como complemento del drea de Marketing, y en otros como
departamento integrador de todo el mix de la comunicacion. Los
clubes de futbol ya no sdélo se relacionan con los medios de

comunicacion como transmisores de su identidad corporativa y de
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su gestion empresarial. Asi, han tomado protagonismo los socios,
pefas de daficionados, directivos, aficionados en general y otras
instituciones publicas y privadas como destinatarios de esa
proyeccion’. Olabe, F.. (2009, enero). La comunicacion no
convencional en los clubes de futbol. Pensar la publicidad, 3, 121.

2020, marzo 25, De ResearchGate Base de datos.

La dimension que aborda la gestion comunicativa de un club es realmente inmensa,
sobre todo por el desarrollo que tiene en nuestra sociedad y la influencia que tiene sobre
la opinién publica tanto en lo deportivo como en lo extradeportivo, ya que los resultados
no son lo mas importante, si no también la gestidn de estas instituciones empresariales.
Una gestidn que interesa a todos los componentes del club, desde jugadores hasta a
medios de comunicacion. Pérez (2018) menciona que los clubes no sélo generan negocio
a través del deporte como espectdculo, si no también desde unos valores éticos. Este
deporte no sélo puede enfocarse en lo mercantil, si no también en mostrar los valores y

la ética que el futbol aporta (Pérez, 2018:89-101).

Los clubes de futbol han apostado por la creacidon de un departamento de comunicacién,
establecido por la necesidad de abarcar este ambito para acompanar su estrategia
empresarial y gracias a la profesionalizacion de las entidades futbolisticas, consolidadas
con la aparicién de las Sociedades Anénimas Deportivas (SAD), las cuales surgieron
como consecuencia de la Ley del Deporte, del 15 de octubre de 1990, por lo que
permitio establecer un modelo de responsabilidad juridica y econdmica para los clubes

que desarrollan actividades de caracter profesional. (Olabe, Fernando. 2012:46-47).

En esta gestidn “empresarial”, se puede observar una gran variedad de intereses, como
los derechos televisivos, las estrategias de patrocinio de los clubes y de instituciones,
posicionamientos de marca, aparicion de nuevos soportes comunicativos y de
marketing, sobre todo con la aparicién de las TCl, o la propia globalizacion del deporte

son algunos de estos cambios que se han ido adentrando en este mundo.
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Los clubes ahora debian de gestionar una comunicacidn externa que supondria
estrechar relaciones con los medios, y también desarrollar unas estrategias
comunicativas orientadas al marketing, teniendo como destinatarios a socios,
accionistas y seguidores, ya que como decia Guerrero-Navarro, D. y Ruiz-Mora, |
(2019:143), la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), también conocida como
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), son planteadas como una estrategia que

buscar potenciar sus impactos positivos.

En estas sociedades, normalmente el Director de Comunicacion (dircom) se encuentra
en la estructura directiva de la organizacién, para asi poder marcar las estrategias
comunicativas y su posterior ejecucion a través de diversas acciones, haciendo que la
comunicacion en las entidades deportivas se haya convertido en una estrategia
empresarial, dejando un poco de lado las ya conocidas relaciones publicas que siempre
han estado en funcionamiento, para centrarse en la publicity como principal

herramienta comunicativa.

Esta publicity, segun la investigacién de Guerrero-Navarro, D. y Ruiz-Mora, I. (2019),
existe una aun escasa vision estratégica de los clubes a la hora de emplear tanto su
impacto medidtico como la publicity para poner en valor los principios de la RSE en el
futbol y transmitirlos a través de los medios de comunicacion. Esta ausencia estratégica
denota una ocupacion principalmente en asuntos deportivos, pasando a un plano muy
secundario el propdsito de vincular estratégicamente la RSE, los medios de
comunicacion y el valor mediatico de los clubes para contribuir a mejorar la relacién con

los stakeholders, la sociedad, y a mitigar sus impactos.

Ademas, el gabinete de comunicacion ahora no sélo tiene la finalidad de difundir la
informacién de la empresa, si no también de poner en marcha actividades que
proporcionen una imagen positiva de la organizacién, pero no debe de caer en el error
de buscar sélo un imagen positiva frente a nuestro publico, si no también de establecer

una comunicacion bidireccional o mediada con ellos, pudiendo conseguir ese ‘feedback’
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que tan posible ha hecho tanto la comunicacién mix como las Web 2.0. Castillo,
Fernandez y Castillero (2016) demuestran que “los clubes de futbol con mayores
ingresos del mundo desarrollan una estrategia de comunicacién 2.0 en la mayor parte

de las redes sociales existentes” (p.251).

Castillo et al. (2016:239-254) aclaraba que la estructura comunicativa en el futbol se
basaba en las actividades realizadas en las redes sociales, donde se abarcan
principalmente los partidos jugados, ruedas de prensa y entrevistas a jugadores y
entrenadores. Estas eran las entradas con mayor repercusion mediatica.

Este departamento debe desempefiar un papel fundamental, convirtiéndose no solo en
el transmisor de toda la informacién, si no también de estar presente en todo el proceso
previo a su ejecucion, por lo que es fundamental que este ambito se integre en la gestién
de la institucidn, dando un cardcter comunicativo a todas y cada una de las acciones que

se haga.

El Community Manager es una de las ultimas figuras en aparecer, pero no por ella es la
menos importante para la comunicacién en los clubes profesionales de futbol, siendo
una pieza fundamental para el éxito comunicativo. Sara Rebollo - Bueno (2019:191-
207), afirma que el Community Manager es un papel el cual se puede realizar por una
sola persona, aunque también puede hacerlo en grupo dependiendo de los objetivos y
tamafio de la empresa. Las funciones bdsicas del community manager son: escuchar,
conversar, crear y compartir contenido, conectar con los lideres de opinidon y

monitorizar.

Segun la investigacién realizada por Kaplan y Haenlein (2010:59-68), hay cinco
caracteristicas necesarias para estar en los sitios de redes sociales, y por lo tanto que los
community manager deberian cumplir: estar activo; ser interesante; ser humilde; ser
poco profesional, es decir, que intente crear una atmdsfera en que no predomine

excesivamente la seriedad y exactitud, y por ultimo, ser honesto.

29



El director de comunicaciéon se ha convertido en un pilar fundamental en el dmbito de
la comunicacién, estableciéndose como el responsable de crear y transmitir la politica
de transparencia de la empresa, junto con la tarea de establecer unas estrategias
comunicativas para aplicarlas posteriormente. Olabe (2015:83-104), sefiala la funcién
directiva del Director de Comunicacién, responsable de la politica de transparencia de
la organizacidon como forma de transmisién de los valores de la entidad. Es importante,
ademas, que esté integrado en la estructura directiva de la entidad, desempeiiando tres
funciones basicas: la funcidn periodistica, la de Relaciones Publicas y la de marketing y

publicidad.

Todas estas acciones derivan en la creacién de un gabinete de prensa, 6rgano encargado
de la transmisién de los valores de la organizacion hacia un publico, el cual son personas
con una gran identificacidon con estas entidades, ya que los clubes no pueden sobrevivir
solamente con el dinero recaudado de las entradas o de los abonos. A estos beneficios
se suman los de porcentajes de las quinielas, publicidad, patrocinio, merchandising,

derechos de televisidn, compra-venta de jugadores...

Ademas, hay que sumar las aportaciones econdmicas de las diferentes instituciones y
organismos publicos, como ayuntamientos o diputaciones, por la via de la compra de
acciones del club o por la via de las recalificaciones urbanisticas, permutas, etc. Esto es
debido a que la Ley del Deporte de 1992 establecié que ninguna Sociedad Anénima
Deportiva podia recibir subvenciones estatales. Por ello, la comunicacién también se
convierte en un factor fundamental.

Los clubes de futbol en Espafia tienen una financiaciéon similar a la de una empresa
generando unos ingresos en gran parte por la publicidad, patrocinio, merchandising,
derechos televisivos... Gdmez y Opazo (2007:4-5) resaltan una serie de condiciones que
debe afrontar actualmente el futbol profesional de élite: la profesionalizacidn, tanto de
los deportistas como de las organizaciones; la comercializacién, con estrategias
orientadas al marketing; el producto, que no se centra Unicamente en el espectaculo

deportivo, sino mas bien en las acciones colaterales de ese evento como método de
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ingreso; y como consecuencia de la interaccion de las anteriores, los publicos
participantes en la “vida” del club: jugadores, aficionados, medios de comunicacién, la

ciudad, empresas y propietarios de la entidad. (Gémez y Opazo 2007, pp. 4-5).

Con la aparicién y desarrollo de la Tecnologia de la Informacién y de la Comunicacién
(TIC), la cual ha modificado el comportamiento de los gabinetes de comunicacién, se
permite a los diferentes clubes crear su propio portal corporativo, sus propios canales
de televisién, internet o aplicaciones méviles, haciendo que el espacio de comunicacién
deje de ser rigido y se adapte a un espacio fisico y virtual para poder relacionarse asi con

su entorno.

Lobillo y Muiioz (2016), sefialan que las redes sociales son muy utiles, como en cualquier
otra organizacién, por lo que se utilizan como herramienta de comunicacién
organizacional. Estas nuevas tecnologias (TIC) son usadas frecuentemente por las
organizaciones deportivas, ya que estas le permiten interactuar de forma directa con
sus publicos, medios de comunicacion, los accionistas, los peistas, los aficionados,

patrocinadores, anunciantes, etc (p.197).

Este desarrollo ha creado una tensién entre los periodistas deportivos y los diferentes
gabinetes de comunicacion, ya que ha permitido una independencia informativa entre
ambos, pero que a su vez se ha hecho posible “escuchar” a nuestro publico con la
finalidad de poder proporcionarles lo que a ellos les interesa, acabando asi con un

proceso comunicativo unidireccional.

Esto nos permite encontrarnos con un nuevo espacio de comunicacién, donde se
permite un intercambio de conocimientos consiguiendo una independencia con
respecto a medios de comunicacion o instituciones encargados de la creacién y difusiéon
de contenidos, haciendo que el sujeto pasivo pueda convertirse en activo, algo que ya

conocemos como Web 2.0 o Comunicacion 2.0.
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Esta bidireccionalidad ha hecho que las diferentes organizaciones y empresas tengan
gue tomar una serie de decisiones que antes no tendria que llevarse a cabo, ademas de
tener que realizar una estrategia comunicativa diferente y de reaccionar ante la nueva
funciéon de los emisores, sino podrian ser sustituidos por estos medios sociales los cuales

ya actian como una fuente de informacion.

Como consecuencia de ello, los departamentos de Comunicacidon se basan en cinco
principios segun Henderson (2001, pp. 63-74) para actuar en las diversas organizaciones
deportivas, como los clubes de futbol profesionales, por la irrupcién de las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion (TIC): a) administrar el exceso de informacidn
generada por el deporte y que es canalizada a través de distintos soportes. b) gestionar
esa sobreexposicién informativa para reaccionar con anticipacion. c) establecer nuevas
estrategias comunicativas ante los cambios que se estan produciendo en la sociedad y
en los intereses de negocios que rodean al mundo del deporte. d) gestionar
comunicativamente la internacionalizaciéon de las organizaciones deportivas en un
mundo altamente globalizado y e) estar atento a las diferentes opiniones publicas sobre

la imagen de las organizaciones deportivas, especialmente en momentos de crisis.

Pero esto también tiene una parte negativa, y es que, como ya nos podemos imaginar,
esta nueva modalidad ha conllevado a una desinformacién y a una falta de credibilidad
por parte de la sociedad con los medios de comunicacidn y periodistas, ya que cualquier

ciudadano puede crear informacion falsa creando las ya conocidas como ‘fake news’.

Por todo lo mencionado, estariamos de acuerdo con lo que dice Capriotti (2009, pp. 64-
65) sobre los cuatro elementos esenciales de la comunicaciéon corporativa en la
actualidad: a) ha pasado de ser unidireccional (persuasiva y pasiva por parte de la
audiencia) a dialdgica (conversacional y bidireccional). b) pasa a convertirse en una
“conversacién” simétrica, porque el intercambio de informacién es equilibrado entre
una organizacion (como emisor-receptor) y sus publicos (como emisores-receptores). c)

pasaria de ser un modo unidireccional a uno multidireccional, debido a que existen
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“multiples focos de irradiacién de informacion sobre la organizacién (cada uno de los
diferentes publicos)” y d) es personalizada ya que la relacion y el intercambio de
informacién se puede realizar de forma individualizada (de la organizacién con cada uno
de los publicos y/o con los miembros de un publico), conociendo sus necesidades y

particularidades.

Esta posibilidad de analizar los efectos sociales sobre nuestra audiencia es la que ha
permitido conocer qué necesidades y reacciones tiene nuestro publico objetivo,
conocida como Mass Communication Research, o también Teoria Hipodérmica, de

Harold Laswell.

A través de esta tecnologia, los clubes han comprendido que no sélo es fundamental
controlar la informacion que los medios de comunicacién vierten sobre ellos, si no que
también es necesario que sea el propio gabinete del club el que gestione su propia
informacién mediante sus propios canales, llegandose a convertir en las fuentes oficiales
para los medios de comunicacién.

Pero no hay que olvidar que no sélo los clubes son los responsables del objeto de
atencién para la RSE, ya que los jugadores también han adquirido un rol y una
responsabilidad que asumir en la sociedad, ya que el fitbol no sélo influye en lo
deportivo si no también en lo extradeportivo. (Cano-Tenorio & Paniagua-Rojano, 2017;

Cano-Tenorio, 2017).

Para comprender la importancia de un departamento de comunicacion en el futbol, tan
solo basta con mirar la relevancia mediatica que ha ido consiguiendo este deporte a
nivel nacional e internacional, acaparando gran parte de la informacién digital y

analégica.
Cleland (2009), subraya que el papel de los departamentos de Comunicacién de los

equipos de futbol se centra en cumplir cuatro objetivos basicos: desarrollar una imagen

positiva del club y su marca, ofrecer informacidn a los aficionados y a los medios de
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comunicacion, establecer una relacion bidireccional con los fans mediante su

participacién en el club y gestionar las situaciones de crisis para que afecten lo menos
posible a la imagen del club (pags 424-425).
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5. Valoracion de los resultados

Con esta investigacion se pretende conocer la estructura y gestion comunicativa
realizada en los clubes de futbol femenino de Primera Iberdrola. Se ha decidido que se
dividan los resultados en diferentes secciones dependiendo del tema que se ha ido
identificando. En primer lugar, se presentaran las respuestas obtenidas de la encuesta
realizada a los 16 departamentos de comunicacidn de los clubes integrantes de Primera

Iberdrola, la cual nos mostrara cdmo es la gestion de cada miembro del departamento.

Como era de esperar, no todos los equipos que componen la competicién han
contestado a dicho cuestionario, por lo que nos cefliremos en los cinco que han
respondido, haciendo uso de sus respuestas para intentar dar solucidn a las preguntas

surgidas en esta investigacion.

Con respecto a la evolucion profesional entre el departamento de comunicacién del club
y los periodistas deportivos, el equipo gallego de A Coruia, el RC Deportivo, considera
gue tienen una relacion mucho mas pautada, con unas reglas mas marcadas para ambas
partes. Por otra parte, hay quienes reclaman una mayor atencidn para poder contar con
una mayor ayuda. Es el caso de UDF Tenerife, el cual afirma ver una evolucién progresiva
y adecuada. En el dmbito del futbol femenino, dicen que la relacién profesional entre
periodistas y departamentos de comunicacion debe ir 'in crescendo' en beneficio del
crecimiento de la competicidn, aunque se encuentren a afios luz del impacto de ligas

como la Primera o Segunda Division.

La Real Sociedad tiene una vision muy parecida al Tenerife, ya que aseguran ver esta
relacién como una manera adecuada a las necesidades de los medios de comunicacién
y del club para interactuar, complementarse y ayudarse mutuamente. Una ayuda que el
Sevilla FC parece no ver favorable para todos los equipos por igual, ya que consideran
gue a nivel nacional queda que los periodistas “se quiten la camiseta” y se pongan al

servicio de todos los clubes sin distincion.
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El EDF Logrofio asegura ver una evolucion sobre todo tecnolégicamente, encontrandose
las mismas necesidades pero con otra forma de comunicarse, siendo en diferentes
plataformas y de formatos a la hora de mandar la comunicacién desde el club. También
afirman que los medios de comunicacidn han pasado a no ser el Unico medio con el que
comunicarte con el aficionado, socio, etc... desde el club, ahora estos pueden informarse
sin tener que pasar por el tamiz de los medios de comunicacién directamente desde los

propios canales que pone a su disposicién el club.

Con esto surge la pregunta de por qué en Espana los clubes han apostado por gestionar
los contenidos informativos a través de sus propios canales o plataformas
comunicativas, a lo que hay una puesta en comun, y es que, ademds de vincular
directamente a los clubes con su publico objetivo, aseguran que los medios de
comunicacidon en muchas ocasiones han perdido poder de actualidad o numero de

seguidores en favor de Internet y de las redes sociales.

Por otra parte aluden a que el mensaje del club desde sus propios medios es directo y
sin ningun tipo de modificacién o tergiversacion, cosa que en los medios de
comunicacidn cldsicos por espacio, tiempo, o sintesis el contenido es modificado,

recortado o variado por el medio de comunicacion.

Con todo esto, los cinco equipos participantes en la encuesta, lo que supone un 100%,
consideran que la gestion comunicativa que actualmente lleva su club en relacidn con
los medios de comunicacidn se realiza de una manera muy notable y completa. Pero no
so6lo consideran que haya una buena relacidon con los medios de comunicacidn, si no
también con su publico objetivo como lo son socios, aficionados, directiva,

patrocinadores...

Sin embargo no ocurre lo mismo con respecto a la satisfaccién en sus acciones

comunicativas y su repercusiéon en los medios de comunicacion, ya que existe una mayor

diversidad de opiniones. EI RC Deportivo, el Sevilla FC, el UDG Tenerife y la Real
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Sociedad exponen su manera de analizar el resultado de sus acciones, siendo esta la de
realizarlo a través de analisis métricos de las propias plataformas y de agencias
especializadas, o también mediante el repaso a datos de estadisticas de las mismas

redes sociales.

El EDF Logroio se muestra mas critico, alegando estar contentos pero no lo suficiente,
ya que si tienen repercusién, pero concretamente en su comunidad o regién, ya que
aseguran que en lo referente al futbol femenino “sigue habiendo un machismo
exagerado”. Se acogen a que el EDF Logroiio milita en la Primera Iberdrola, maxima
categoria del futbol nacional, y afirman que el equipo de la ciudad y regién en futbol

masculino milita en Segunda B, tercera categoria nacional.

Aun asi critican que el futbol masculino de la ciudad acapara las portadas y paginas
principales antes que al futbol femenino. Por contra dicen haberse generado medios de
comunicacidn, webs, bloggers, cuentas de Twitter, Facebook, Instagram o Youtube
dedicadas a nivel nacional e internacional con una dedicacidon en exclusiva al futbol

femenino y con gran repercusion.

El 100% de los encuestados asegura ser muy positiva y completa la relacién de los
presidentes y entrenadores con los medios de comunicacidn, sin embargo no estan del
todo de acuerdo con la relacién de las jugadoras con éstos. EI RC Deportivo asegura
existir una buena relacién, aunque mas pautada con ruedas de prensa y entrevistas, al
igual que el Sevilla FC, el UDG Tenerife y la Real Sociedad. El EDF Logrofio afirma que a
pesar de la predisposicion de las jugadoras a atender a los medios, estos no siempre
respetan sus horarios y aseguran querer un servicio “demasiado a la carta”, sin entender
que las jugadoras también tienen otras muchas obligaciones, pero dicen que para ello
se encuentra el club, para coordinar esa puesta en comun.

Tras investigar sobre las redes sociales de los clubes, nos encontramos con que 10 de los
16 equipos cuenta con un perfil en las tres redes sociales mas utilizadas, Instagram,

Twitter y Facebook. El resto, sélo tiene un perfil en una o dos redes sociales, sin llegar a
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estar presentes en todas. Tan sélo dos equipos, el RC Deportivo y la Real Sociedad, no
tienen presencia en ninguna de las plataformas online, siendo el correo electrénico la

Unica via de contacto.

A pesar de ello, todos coinciden en que Twitter e Instagram es una herramienta
fundamental para cualquier club gracias a su inmediatez o efectividad en su publico.
Aunqgue equipos como el EDF Logroiio sugiere un aumento en la limitacion de texto o
contenido fotografico en el caso de Twitter. No hay la misma creencia con respecto a
Facebook, ya que en el caso del RC Deportivo, opinan que no es tan fundamental por
el tipo de publico y por la ordenacion que se realiza en los posts, aludiendo a que se
trata mas de un repositorio de informacion. La Real Sociedad y UDG Tenerife apoyan
esta decision afirmando que Facebook es un complemento de Twitter, donde la

inmediatez no es su fuerte.

Por ultimo, el Sevilla FC no hace uso de esta plataforma, mientras que el EDF Logrofio
parece mostrarse mas a favor, ya que lo ve como una herramienta efectiva y répida,

donde se puede aportar mas tanto en texto, como en fotografia o video de calidad.

Pero aun teniendo todas las plataformas, no se les muestra la misma atencién a todas
por igual. El RC Deportivo, afirma difundirse el mismo contenido en todos los canales,
tratando de hacer adaptaciones al lenguaje de cada uno de ellos cuando el contenido lo
permite. El EDF Logrofo, asegura que de momento, la web es el canal oficial del club en
cuanto informaciones y videos, teniendo a Twitter y Facebook como un complemento.
Algo parecido ocurre con la Real Sociedad y UDG Tenerife, quienes dicen que Twitter y
Facebook puede contener informacién especifica dependiendo del publico al que vaya
dirigida la informacion.

El Sevilla FC respondia que cuando algo se publica en la web, al momento se subido a
Twitter, mientras que en Instagram se hace una galeria de esa informacion en caso de

haberla.
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Pero si hablamos de las redes sociales de las propias jugadoras, ya es otro tema. La Real
Sociedad y el UDG Tenerife integran estas redes de manera que vayan compartiendo el
contenido del club y etiquetandolo en sus publicaciones propias. El RC Deportivo afirma
que los perfiles de las jugadoras son independientes al club, por lo que tienen libertad

de uso siempre y cuando sean responsables en sus publicaciones.
Por ello, las jugadoras del Sevilla FC van preguntando qué se puede subir o no por si es

acorde la idea del club. El EDF Logroiio se ha mostrado mas critico, afirmando que es

una cuestion que el club debe mejorar.
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6. Conclusiones

Tras una exhaustiva investigacién sobre el deporte femenino, concretamente en el
ambito del futbol profesional, podemos llegar a la conclusién de algunas de las premisas
que teniamos en un principio. Sabemos que este estudio se ha realizado en una época
un tanto complicada por el hecho de la situacidon en la que nos encontramos con el
COVID-19. Por ello, podemos entender que muchos de los equipos no hayan podido
responder, o no hayan querido, como es el caso del Valencia CF Femenino, ya que nos

informaron de que “sélo atenderian a medios oficiales empresarialmente constituidos”.

Con motivo de todo ello, no sabemos si el resto de los equipos que no participaron,
concretamente once, no pudieron hacerlo porque no tenian esa buena gestién de
comunicacion de la que hablabamos durante todo el estudio, o simplemente porque las

circunstancias no se lo permitian.

En relacidon a las hipdtesis planteadas, nos preguntabamos si los equipos tenian una
gestidon comunicativa a la altura de los equipos de la élite masculina, cosa que al parecer
no. Las distintas encuestas que han respondido los equipos implicados, ya dejaban claro
el trato a favor por parte de federaciones y organismos con respecto al futbol masculino
pero, los aficionados también podemos ver las diferencias que establecen entre unos y

otros.

Durante este Estado de Alarma, todo tipo de deporte fue paralizado en casi todo el
mundo, siendo Espafia uno de esos paises. Pero con el paso del tiempo son muchas las
competiciones que ya tiene fecha de vuelta, como puede ser el futbol masculino. La
diferencia viene cuando la Liga Iberdrola, competicién profesional al igual que la
masculina, ha sido suspendida definitivamente dando como campedn al FC Barcelona

Femenino, actual lider de la liga a falta de ocho jornadas.

Jugadoras emblema como Verdnica Boquete, actualmente en el equipo estadounidense

Utah Royals FC tras varias temporadas en la Primera |Iberdrola, lamentaba que "El futbol
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femenino estd a la par que una liga juvenil. Las condiciones que tenemos son las de un
amateur y no las de una liga federada". Ana Gonzalez, otras de las jugadoras de la Liga
Iberdrola, concretamente del Real Betis, denunciaba que "La federacion siempre dice
que nos va ayudar, que va a proyectar el futbol femenino, pero a la hora de la verdad

esa mano nunca llega".

Por todo ello, nos encontramos con un departamento de comunicacién que, a nuestro
parecer, observamos como un sector mas reprimido con respecto al ambito masculino.
Aunque también es importante decir que muchos de los clubes no han hecho nada por
dar una visibilidad a su club a través de canales online, ya que nos encontramos con
equipos como el RC Deportivo que no cuenta con ninguna red social, solamente con
correo electrénico, mientras que otra gran parte se encuentra dentro de la

comunicacion del equipo masculino.

Por esta parte, podemos ver cdmo los clubes femeninos, en gran parte, no hacen todo
lo posible para mantenerse conectado con su publico, haciendo asi que la comunicacién
sea de menor calidad que la de un club masculino en este caso. De entre los motivos se
encuentra la falta de redes sociales u otros canales comunicativos en estos clubes, como
es el caso del RC Deportivo, que solamente dispone de correo electrénico como medio

de contacto, o la integracién de su comunicacion en las redes de los clubes masculinos.

La parte positiva de esta investigacién es el momento de obtener resultados en las
encuestas, ya que las ganas de mostrar la visibilidad de este deporte, considerado
perjudicado por los organismos y federaciones deportivas nacionales, ha hecho que
algunos clubes se muestren mas generosos en sus respuestas ayudando en todo lo

posible.
Pero esta positividad es anulada con la entrada del Estado de Alarma declarado el

pasado 14 de marzo, y que hoy en dia, 1 de junio, sigue vigente. Este panorama mundial

ha conllevado a que no sepamos con seguridad si el resto de clubes que no han

41



€
»
Z
b
w
2 L N
= an v
%e v R
/ Her®

contestado no lo han hecho debido a la situaciéon, o porque no disponen de una
comunicacidon como el resto de equipos, lo que hace que no podamos saber la calidad

de estos departamentos de comunicacion.

La conclusion que se ha podido sacar de todo esto, es que es una obviedad que los
equipos femeninos denuncian una desventaja con respecto al deporte masculino, ya que
como bien reflejaban en las encuestas, quiza no son tratados de la misma manera por
los organismos y federaciones. Quiza por eso es por lo que han decidido apostar por la
creacién de medios de comunicaciéon propios e independientes, ya que los medios de
hoy en dia sélo se interesan por lo que mueve un mayor nimero de masas, tanto social

como econdmica, y eso es el deporte masculino.

Con respecto a las redes sociales, nos hemos encontrado con lo que nos esperdbamos,
y era un mayor uso de aplicaciones como Instagram y Twitter, siendo menos utilizada la
plataforma de Facebook. Esto es debido a la instantaneidad de Twitter y al gran uso de

Instagram, encontrandose el publico objetivo de estos clubes en dichas redes.
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7. Anexo

1. ¢En qué club trabaja?
- FC BARCELONA
- AT. MADRID FEMENINO
- LEVANTE UD
- DEPORTIVO ABANCA
- ATHLETIC CLUB
- REAL SOCIEDAD
- EDF LOGRONO
- RAYO VALLECANO
- UD GRANADILLA TENERIFE EGATESA
- CDTACON
- SEVILLAFC
- REAL BETIS FEMINAS
- MADRID CFF
- SPORTING HUELVA
- VALENCIA FEMENINO
- RCD ESPANYOL

2. ¢éQué denominacion tiene su cargo?

Director de comunicacion

Jefe de prensa

- Jefe de comunicacion

- Responsable de prensa

- Director de comunicacién corporativa
- Director de Relaciones Externas

- Director de Relaciones con los medios

3. ¢Cuantas personas trabajan en su departamento?

- Una
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- Entre dos y cuatro

- Mas de cuatro

4. ¢Cualesson las funciones que se realizan en su departamento? (Marque las que
considere oportuno)
- Relaciones con los medios
- Protocolo
- Comunicacion interna
- Marketing
- Relaciones publicas
- Relaciones institucionales
- Publicidad
- Asesor de presidencia y directiva
- Estrategia comunicativa
- Gestidn de las redes sociales
- Gestion del sitio web del club
- Comunicacién de crisis
- Portavoz

- Gestidn del patrocinio

5. Si su departamento no gestiona el sitio web corporativo ni las redes sociales,
indique qué departamento lo realiza

(Pregunta abierta)

6. ¢Quién toma las decisiones sobre la estrategia de comunicacidn que realiza el
club? (Marque las que considere oportuno)

Director de comunicacion

Jefe de prensa

Presidente

Junta directiva
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- Director general

- Entrenador

7. ¢éCuales son los publicos con los que se relaciona el club? (Marque aquellas que

considere oportuno)

Medios de comunicacidn

- Junta directiva

- Socios / abonados

- Seguidores

- Peias deportivas

- Pefas de aficionados

- Jugadores

- Cuerpo técnico

- Equipos de la cantera

- Organismos / Instituciones deportivas
- Otros organismos / instituciones
- Universidades

- Colegios

- Padres de jugadoras de futbol base

8. ¢éQué herramientas y canales offline utiliza su departamento para relacionarse
comunicativamente con los periodistas que cubren la informacién del club?
(Marque las que considere oportuno)

- Ruedas de prensa

- Comunicados de prensa

- Relaciones personales

- Concertacién de entrevistas
- Reportajes

- Publirreportajes

- Visitas a las instalaciones

>[ s | <



UNIp
>
2,

dez.s‘d\\s

W

2

7 Her®®
- Comidas de trabajo

- Bases de datos

- Revista institucional
- SMS

- Teléfono movil

- Reuniones de trabajo
- Dossier de prensa

- Television del club

- Radio del club

9. ¢Con qué frecuencia utiliza el departamento estas herramientas y canales para

relacionarse con los periodistas que cubren la informacién del club?

1. Nunca 2. Atemporal (sin una frecuencia determinada) 3. Una o mas veces al mes 4. Una o mas veces a la semana 5. Una o mas veces al dia
Ruedas de prensa
Comunicados de prensa
Relaciones personales

Concertacion de entrevistas

Reportajes

Publirreportajes

Revista institucional

Teléfono mov

Reuniones de t
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10. ¢Cudl es el grado de utilidad de estas herramientas y canales para relacionarse

con los periodistas que cubren las informacion del club?

1. Nunca 2. Atemporal (sin una frecuencia determinada) 3. Una o mas veces al mes 4. Una o mas veces a la semana 5. Una o mas veces al dia

Relaciones pers

Concertacion de entrevistas

Reportajes

O0oo0oo0oo0o0oo0oo0ooo0oDoo o
G0 00000000000
oooo0o0oo0oo0oooooooao
O00oO0OO0OO0OO0OO0OO0ODOO0OO0OO0OO
0Oo00OoOO000000o00.00

11. ¢ Dispone el club de sitio web corporativo?
- Si
- No

12. ¢Utiliza su departamento el sitio web corporativo para relacionarse con los
periodistas que cubre la informacion del club?
- Si
- No

13. Indique el tipo de contenidos que incluyen en el sitio web corporativo dirigido
a los periodistas que cubren la informacion del club
- Notas de prensa posteriores a las ruedas de prensa
- Comunicados de prensa institucionales
- Partes médicos

- Entrevistas realizadas por el departamento de Prensa del club
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- Cortes de voz

- Fotografias

- Videos

- Estadisticas

14. iCon qué frecuencia actualizan los contenidos informativos del sitio web
corporativo que estan dirigidos a los periodistas que cubren la informacién del
club?

- Varias veces al dia
- Unavezaldia

- Dedos a cinco dias
- Semanalmente

- Quincenalmente

15. ¢Qué herramientas y canales online utiliza su departamento para relacionarse
comunicativamente con los periodistas que cubren la informacién del club?
(Marque las que considere oportunas)

- Sala de prensa on line
- Correo electronico

- Web corporativa

- Blog corporativo

- Facebook

- Twitter

- WhatsApp

- Instagram

- Flickr

- Google +

- Youtube

- RSS (sindicacion de contenidos)

- E-boletines
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16. ¢Con qué frecuencia utiliza el departamento estas herramientas y canales para

relacionarse con los periodistas que cubre la informacién del club?

1. Nunca 2. Atemporal (sin una frecuencia determinada) 3. Una o mas veces al mes 4. Una o mds veces a la semana 5. Una o mds veces al dia

RSS (sindicacion de contenidos)

Sala de prensa online 0O O O O O
Correo electrénico O O O O O
Web corporativa 0O O (| O O
Blog corporativo O O O O O
Facebook (] O O (] O
Twitter O O O O O
WhatsApp O O O O O
Instagram O O O O O
Flickr O O a O O
Google + O O O O O
Youtube O O O O O

O O O O O

O O O O O

E-boletines

17. ¢Cual es el grado de utilidad de estas herramientas y canales para relacionarse

con los periodistas que cubren la informacion del club?

1. Nada atil 2. Poco atil 3. Ni atil ni inutil 4. Bastante atil 5. Totalmente atil

RSS (sindicacion de contenidos)

Sala de prensa online O 0O O O O
Correo electrénico O O O O O
Web corporativa O O O O O
Blog corporativo 0O 0 O O O
Facebook O O O a O
Twitter 0O O O O O
WhatsApp O O O O O
Instagram O O a O O
Flicke O O O O O
Google + O O O O O
Youtube O O O O O

O O O O O

O O O O O

E-boletines

S Tw <



18. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo respecto a la comunicacion que

realiza el club

1. Totalmente de 2. Bastante de 3. Ni acuerdo ni 4. Bastante en 5. Totalmente en

acuerdo acuerdo do desacuerdo

Disefiada para trasmitir la imagen corporativa del club O O O O O

Diseiiada para comunicar a través de sus propios medios
tas

de comunicacion: tv, web corporativa, re

etc

Tiene en cuenta las necesidades de los medios de

comunicacion
Acorde con la estrategia de marketing del club

Disefiada para comunicarse con los seguidores y
aficionados

Disefiada para comunicarse con los socios

Disefiada tanto para comunicar con sus propios soportes

0O 0O o0ooo o
0O 0000 O
0O 0000 O
g Oo0oo0og 8
0O 0O o0ooo o

de comunicacion como a través de los medios de

comunicacion

Disefiada para crear un clima de opinién favorable hacia el

O
O
O
O
O

club

19. ¢{Considera como fuente informativa para los medios de comunicacién las

redes sociales del club?
- Si
- No

20. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo respecto al uso de las redes sociales

como estrategia para la comunicacion

1. Totalmente de 2. Bastante de 3. Ni acuerdo ni en 4. Bastante en 5. Totalmente en
acuerdo acuerdo d d d d desacuerdo

Se utilizan como herramienta comunicativa O ] O O O

Se utilizan como complemento de las formas tradicionales
de comunicacion

O a O O O

Se utiliza mayoritariamente como herramienta de

O O O O O

marketing / publicitaria

21. ¢Qué tipo de contenidos dirigidos a los periodistas incluyen las herramientas y

canales de comunicacion online que emplea su departamento?

ST <
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Se utiliza como herramienta informativa para los Se utiliza como complemento de las formas Se utiliza como herramienta de
medios de comunicacion tradicionales de comunicacion marketing / publicitaria
Web corporativa O (| |
Blog corporativo O O |
SMS O O N |
E-boletines O O Tl |
Correos electronicos O O Il |
RSS (sindicacion de
contenidos) O O O
Sala de prensa online O || i1
Facebook D D D
Twitter O O I |
Google + O O O
Instagram O O B
Flickr O O 0
Youtube O | |

22. ¢Como considera usted que ha evolucionado la relacién profesional entre el
departamento de comunicacion del club y los periodistas deportivos que
realizan la cobertura informativa?

(Pregunta abierta)

23. ¢Como valora la gestidon comunicativa que actualmente lleva a cabo el club en
su relacion con los medios de comunicacion?

(Pregunta abierta)

24. {Como valora la gestion comunicativa del club en su relacion con otros publicos
objetivos: socios, aficionados, directiva, patrocinadores, instituciones publicas,

instituciones u organismos deportivos?

(Pregunta abierta)
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éPor qué cree que los clubes de futbol en Espafia han apostado por gestionar
los contenidos informativos a través de sus propios canales y plataformas

comunicativas?

(Pregunta abierta)

¢Como analizan el resultado de sus acciones comunicativas y la repercusion en

los medios de comunicacion?

(Pregunta abierta)

¢Como considera usted que son las relaciones del presidente del club con los
medios de comunicacion que habitualmente realizan la cobertura informativa

de la entidad?

(Pregunta abierta)

é¢Como considera usted que son las relaciones del entrenador/a del club con
los medios de comunicacion que habitualmente realizan la cobertura

informativa de la entidad?

(Pregunta abierta)

¢Como considera usted que son las relaciones de las jugadoras con los medios
de comunicacion que habitualmente realizan la cobertura informativa de la

entidad?

(Pregunta abierta)



Z
e

P ,
°/ Her»

UNIp
>
2,
&)

\

@
dez,“\.

>

30. ¢Considera que twitter es una herramienta comunicativa para el departamento

de Comunicacidon del club en su relacion con los periodistas deportivos?

Expliquese.

(Pregunta abierta)

31. ¢Considera que facebook es una herramienta comunicativa para el

departamento de Comunicacion del club en su relacion con los periodistas

deportivos? Expliquese.

(Pregunta abierta)

32. ¢Considera que youtube es una herramienta comunicativa para el

departamento de Comunicacion del club en su relacion con los periodistas

deportivos? Expliquese.

(Pregunta abierta)

33. ¢Considera que redes sociales como Instagram, Flickr y Google + son una

herramienta comunicativa para el departamento de Comunicacion del club en

su relacion con los periodistas deportivos? Expliquese.

(Pregunta abierta)

34. ¢{Como integran los contenidos informativos de los diferentes soportes, canales

y plataformas comunicativas del club? Por ejemplo, si se integran las mismas

informaciones en twitter que en facebook o en el sitio web corporativo.

ST <



Uny,,
>
2,
)

\

@
dez.s‘d\

EY

& ’,
el Het‘\'b

(Pregunta abierta)

35. ¢Como integran las redes sociales de las futbolistas y de los/las técnicos/as en

la estrategia comunicativa del club?

(Pregunta abierta)

36. ¢Cual serd, a su juicio, la gestion comunicativa que realizard el club en el futuro

en su relacion con los medios de comunicacion?

(Pregunta abierta)
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