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Resumen. Se realiza un analisis descriptivo de la gestion de la comunicacion en las organizaciones deportivas nauticas en Espafia desde
los parametros de las teorias estratégicas de la comunicacion alineadas en la perspectiva relacional. El objetivo es doble: la realizacion de
dicho analisis descriptivo en estas entidades y proporcionar un modelo de gestion de la comunicacion valido para las mismas. Se toma
como universo de estudio la totalidad de entidades nauticas deportivas inscritas en la Real Federacion Espaiola de Vela. La metodologia
supone la elaboracion de un cuestionario como herramienta para el analisis. Los resultados muestran que no se lleva a cabo una
planificacion estratégica de la comunicacion con respecto a sus publicos, una gestion anclada en modelos bidireccionales y pocos recursos
humanos destinados a la planificacion y gestion de la comunicacion. En definitiva, este tipo de organizacion deportiva no se ha adaptado
a las necesidades actuales. El articulo propone un modelo estratégico de gestion de la comunicacion para este tipo de entidades.
PalabrasClave: comunicacion-deportiva, comunicacion-organizacional, comunicacidn-estratégica, gestion-relacional, entidades deportivas
nauticas, nueva teoria estratégica, plan estratégico de comunicacion.

Abstract. A descriptive analysis of the management of communication in nautical sports organizations in Spain is carried out. This is done
using the parameters of the strategic theories of communication aligned with the relational perspective. The objective is twofold: to carry
out a descriptive analysis in these organisations, and to provide a valid communication management model for them. The population
universe comprised all nautical sports entities registered in the Royal Spanish Sailing Federation. The methodology includes the
development of a questionnaire as a tool for the analysis. The results show that there is no strategic planning of communications regarding
targets, as well as their management is deeply rooted in bidirectional models. Moreover, few human resources are destined to the planning
and management of communication. In conclusion, this type of sports organizations have not adapted to what their needs are nowadays.
The article proposes a strategic communication management model for this type of entities.

Keywords: sports communication, organizational communication, strategic communication, relational management, nautical sports

entities, new strategic theory, strategic communication plan.

Introduccion

A dia de hoy, los procesos comunicativos y relacionales
de cualquier tipo de empresa, institucion o entidad han cam-
biado en gran parte debido a la aparicion del medio internet
(Tufiez-Lopez, 2012; Serrano-Cobos, 2016; Vilaplana-
Aparicio, Iglesias-Garcia & Martin-Llaguno, 2018; Masip,
Ruiz-Caballero & Suau, 2019). Estos cambios también se han
producido en las entidades deportivas nauticas (en adelan-
te: EDN), sujeto de estudio en este articulo, que tendran que
implantar un modelo de comunicacion y gestion relacional
planificada y gestionada bajo el enfoque de una comunica-
cion integral.

Laplanificacion de la estrategia permite aproximar la pro-
fesion comunicativa, tradicionalmente sometida a criticas por
su caracter inesperado y fortuito, al ambito objetivo de la
investigacion y la sistematizacion (Segarra-Saavedra,
Martinez-Sala & Monserrat-Gauchi, 2018). No obstante, to-
davia en algunos ambitos profesionales, la planificacion de
la estrategia es sobreentendida como la mera relacion con
los medios de comunicacion.

Asi, respecto a las EDN existen autores que manifiestan
que el gabinete de comunicacion tiene como finalidad la co-
municacion del club con los medios de comunicacion, crear
noticias positivas y estar pendiente de los periodistas criti-
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cos con la gestion del mismo (Olabe-Sanchez, 2015). No obs-
tante, defienden que debe asumir responsabilidades vincu-
ladas con la planificacion de la comunicacion desde una pers-
pectiva relacional en base a sus publicos (Olabe- Sanchez,
2009; Garcia-Orosa, 2005; Fernandez-Souto, Puentes-Rivera
& Vazquez-Gestal, 2019; Alguacil, Crespo-Hervas & Pérez-
Campos 2020). Los autores de esta investigacion se alinean
con la corriente que concibe la planificacion de la estrategia
de comunicacion como una labor que va mas alla de las
meras relaciones con los medios e incluso con sus publicos.
De esta manera adquiere el rigor requerido, recurrentemente
demandado por todos los agentes implicados en el mercado
y por la comunidad académica desde diferentes perspecti-
vas profesionales (Soler-Adillon, Sora, Freixa & Ribas, 2016;
Segarra-Saavedra, et al., 2018; Carrillo-Duran, 2016; Tufiez-
Lopez, 2012).

El presente trabajo intenta contribuir a esta perspectiva
al aportar una propuesta practica de sistematizacion de la
planificacion de la comunicacion, que estan desarrollando
diferentes autores enmarcados en la denominada Nueva Teo-
ria Estratégica (NTE), (Pérez-Gonzalez & Massoni, 2009). Esta
nueva teoria, lleva anos intentando sistematizar metodologias
de planificacion validas en el ambito profesional.

La Planificacion Estratégica dela comunicacion des-
de una perspectiva relacional

En el ambito de la comunicacion el escenario ha cambia-
do notablemente desde los afios 90. Por un lado, la aparicion
de Internet como medio que concede voz y participacion a
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los publicos de empresas e instituciones y, por otro lado, los
cambios sociales como familias monoparentales, aumento
de personas solteras, disminucion de la natalidad, etc. (INE,
2018). Las fuentes e investigaciones académicas se hacen
eco de estos cambios, y por tanto, reflejan nuevas
conceptualizaciones que la comunicacion ha de comprender
y asumir si desea ser eficaz. Estas provienen desde distintas
perspectivas: sociedad liquida (Bauman, 2013), sociedad red
(Castells, 2000), postpublicidad (Solana, 2010), o funciona-
miento social en cardumen (Ortiz, 2010), entre otros.

Uno de los principales cambios producido entre los agen-
tes de la comunicacion es el llevado a cabo por los antaiio
denominados consumidores, individuos, publicos o audien-
cias de las empresas o de los medios (fueran compradores o
no de sus productos/servicios) (Masip, et al., 2019). Estos
han pasado de ser meros espectadores de la realidad que les
envolvia a ser sujetos activos, creadores o co-creadores de
contenidos comunicativos (prosumidores o prosumers)
(Martinez-Sala, Segarra-Saavedra & Monserrat-Gauchi, 2018)

El cambio en este agente de la comunicacion, conlleva
inevitablemente la necesidad de adaptacion de los demas
(instituciones, empresas, agencias de comunicacion) para
seguir siendo eficaces. Por tanto, se hace necesaria la inte-
gracion de perfiles profesionales especializados como el So-
cial media strategist, content manager, content curator,
record manager y community manage, en el seno de em-
presas e instituciones (Soler-Adillon, et al., 2016; Carrillo-
Duran, 2016) para logar una correcta gestion relacional de las
marcas. Esta perspectiva va mas alla de la mera relacion con
los medios de comunicacion, los cuales, continuaran siendo
uno de los publicos a considerar. Solo con la correcta plani-
ficacion y gestion de la comunicacion se potenciara el papel
de los consumidores y publico en general, como prosumers
y adprosumers(Martinez-Sala, et al., 2018) a partir del esta-
blecimiento de vinculos emocionales con todos sus publi-
cos. Estos son clave en la supervivencia de un tipo de orga-
nizacion sin animo de lucro como las EDN.

El informe Social Media Marketing Industry Report,
con respecto al comportamiento global de empresas e insti-
tuciones, manifiesta que un 92% de empresas asumen la
importancia de las redes sociales para comercializar sus mar-
cas y productos. Y lo hacen gracias a su capacidad para
aumentar la notoriedad de la marca, lograr fidelizacion y como
un valioso recurso para obtener informaciéon de mercado
(Stelzner, 2017).

La vertiente relacional de la estrategia de comunicacion,
supone asumir que los consumidores y los publicos son los
verdaderos portavoces poderosos de la marca, ya que adop-
tan el papel de adprosumers (Caro, Luque & Zayas, 2015;
Marauri-Castillo, Pérez-Dasilva & Rodriguez-Gonzalez, 2015;
Martinez-Sala & Campillo-Alhama, 2018). Esta es una reali-
dad ya asumida tanto a nivel académico como profesional.
Se trata de constatar si las EDN la han integrado en la ges-
tién de su comunicacion.

Kotler, reivindica la evolucién del marketing
transaccional al relacional desde 2004. Esta perspectiva
relacional posee como finalidad principal establecer relacio-
nes con sus consumidores para fidelizarlos. La evolucion
producida supone llegar, por ultimo, al marketing
colaborativo, que se sustenta en un nuevo individuo que,
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mediante las relaciones, ayuda a la organizacion a crear valor
y a atraer y fidelizar nuevos consumidores (Serrano-Cobos,
2016; Garcia-Pascual, Alguacil & Molina-Garcia 2020). Supo-
ne asumir las perspectivas de la NTE de Pérez-Gonzalez y
Massoni (2009), asi como la metodologia derivada de la mis-
ma propuesta por Tur-Vifies y Monserrat-Gauchi (2014) y
complementada por Segarra-Saavedra, Martinez-Sala y
Monserrat-Gauchi (2018). Supone contemplar al consumi-
dor en el centro de la estrategia de comunicacién por su
papel como agente y medio social colaborativo, participativo
e interactivo (Cortés, 2009). De esta manera, las marcas de-
ben perder el miedo a los posibles comentarios negativos de
los usuarios y aceptar que las marcas son también del con-
sumidor y son construidas por éste (Martinez-Sala,
Monserrat-Gauchi & Campillo-Alhama, 2017). Las EDN no
pueden ignorar hoy dia al consumidor o a sus publicos, ya
que es innegable el valor y credibilidad que tienen los conte-
nidos generados por los usuarios (CGU) (Alonso-Gonzalez,
2015).

El paradigma del marketing y la comunicacion experiencial
que sustenta el establecimiento de relaciones -entre consu-
midores y publicos y las marcas/instituciones- en las expe-
riencias vividas con éstas directamente o a través de otros
individuos, no puede ser dejado de lado por organizaciones
que precisamente promueven el deporte y las experiencias
derivadas de su practica. De igual modo, es resenable la
importancia de conocer y segmentar a los diferentes publi-
cos de las entidades deportivas (Haro-Gonzalez, Pérez-Ordas,
Leyton-Roman, Caamano-Guadix & Nuviala, 2018).

La gestion de la comunicacion organizacional en las
Entidades Deportivas Nauticas

Sin duda, la irrupcion del medio onlineen el escenario
comunicativo ha supuesto un punto de inflexién en el estu-
dio de la comunicacion organizacional (Vilaplana-Aparicio,
etal.,2017; Caffarel-Serra, Ortega-Mohedano & Gaitan-Moya,
2017; Simancas-Gonzalez & Garcia-Lopez, 2017; Tuiez-Lopez,
2012). La gestion de la comunicacion en las organizaciones
deportivas nauticas, en concreto, ha sido analizada por dife-
rentes autores desde esta perspectiva (de-Moragas, 2007,
de-Pablos- Heredero, 2003; Fernandez-Pena & Ramajo-
Hernandez, 2014).

En general, los autores analizados destacan el escaso
aprovechamiento de las entidades deportivas espaiiolas en
cuanto a las posibilidades del medio on line y la escasa
planificacion estratégica y relacional de la comunicacion en
este tipo de organizaciones (Olabe-Sanchez, 2009; Celaya,
2011; Sotelo-Gonzalez, 2012; Fernandez-Souto et al., 2019).

Salinero-Lopez (2014) apuesta por la necesidad de fo-
mentar el disefio de estrategias 2.0 y propiciar la interaccion
con los seguidores de eventos y marcas deportivas. El autor
diferencia el comportamiento seguido por las entidades de-
portivas en Espafia comparandolo con Estados Unidos, don-
de si se realiza una planificacion de la estrategia de comuni-
cacion potenciando los valores de marca y actuando de ma-
nera integral en medios y soportes.

Las posibilidades de internet suponen un desafio a las
entidades deportivas (Llopis-Goig, 2016) afectando también
a los canales de distribucion, ya que posibilitan el emitir
competiciones deportivas en directo por este medio. Este es
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un hecho constatado (David & Millward, 2015) que las enti-
dades deportivas deberian aprovechar. No en balde, Paché e
Ika (2017) resaltan las posibilidades que poseen el marketing
y las relaciones puiblicas en la comunicacion de los equipos
deportivos.

Las EDN ademas de con el publico en general, por su
naturaleza estructural estan obligadas a mantener una co-
municacion constante con sus socios, y por otro lado, dado
el caracter asociativo de este tipo de organizaciones, tam-
bién con las asociaciones en las que se integran (Olabe-
Sanchez, 2009).

En los siguientes epigrafes de este articulo constatare-
mos si las EDN han sido conscientes de estas posibilidades
y las han asumido en el seno de sus organizaciones. Esto
supondria planificar su estrategia de comunicacion en base
a ellas (Carrillo-Duran, 2016), o puede que por el contrario,
sigan ancladas en la concepcion de que las principales labo-
res del gabinete de comunicacion de una entidad deportiva
son: la funcion periodistica, la funcion de relaciones publi-
cas y, las funciones de marketing y publicidad (Vazquez-
Burgos, 2004).

Material y Méodo

Tras el analisis y revision bibliografica realizada, los au-
tores se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

PI.1- Las EDN no gestionan su comunicacion desde una
perspectiva estratégica: la percepcion de la planificacion y
gestion de la estrategia de la comunicacion ha quedado
desfasada. Precisa de una revision y actualizacion acorde al
panorama actual de medios y publicos.

PIL.2- Las EDN no desarrollan un Plan Estratégico de Co-
municacion (PEC) para la gestion relacional con sus publi-
cos.

PL.3- La formacion de los recursos humanos responsa-
bles de la labor de comunicacion en las EDN no es adecuada
para gestionar de forma relacional y estratégica la comunica-
cion de las mismas.

PIL.4- Las EDN desarrollan una comunicacion relacional
convencional, aunque si existe planificacion en la comunica-
cion para difundir sus eventos/actividades a los sus publi-
cos: socios, asociaciones en las que se integran y ptblico en
general.

Como consecuencia de las preguntas de investigacion
planteadas, se derivan los siguientes objetivos de investiga-
cidn que es necesario acometer:

0.1- Conocer la gestion de comunicacion llevada a cabo
en las EDN.

0.2- Determinar la existencia del departamento de comu-
nicacion en las EDN, su funcionamiento y la formacion de su
personal.

0.3- Conocer si las EDN realizan un PEC con periodici-
dad determinada.

0.4- Conocer si la comunicacion con sus steakholderso
publicos de interés (socios, asociaciones y publicos en ge-
neral) se realiza desde un planteamiento estratégico.

0.5- En base a la informacion recabada, plantear un mo-
delo de planificacion valido, desde las teorias estratégicas
de comunicacion y de gestion relacional, para este tipo de
organizaciones que contemple a sus diferentes publicos.
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Sistema de recogida de informacion y universo de es-
tudio

Tras la pertinente revision bibliografica, se ha llevado a
cabo una observacion de campo u observacion participante.
Esta supone contemplar sistematica y detenidamente como
se desarrolla la situacion que queremos estudiar, sin manipu-
larla ni modificarla, tal cual es (Duverger, 1996; Ruiz-
Olabuénaga, 2012).

En este caso se eligio el Real Club de Regatas de Alican-
te, que forma parte de la Real Federacion Espafiola de Vela. El
periodo de tiempo ha sido de un afio. Durante el mismo, se
investigd el modelo de comunicacién empleado en esta enti-
dad, para aplicar los resultados de este modelo al disefio de
un cuestionario on line que pudiera ser auto-administrado.
Una vez disefiado y validado, el cuestionario ha sido envia-
do a todas las entidades que conforman el universo de estu-
dio: 164 Entidades Deportivas Nauticas registradas en la
pagina web de la Real Federacion Espariola de Vela.

De las 164 entidades que representan el universo de es-
tudio, se ha obtenido respuesta del 48.7% de ellas. Se ha
utilizado la encuesta general y auto-administrada (Cea, 1996)
formada por 33 preguntas, la mayoria cerradas. El tipo de
muestreo empleado es de conveniencia; no probabilistico,
ya que ha consistido en seleccionar el 100% de los indivi-
duos a investigar.

Los resultados a continuacion presentados, suponen un
reflejo de larealidad de la gestion de la comunicacion en este
tipo de organizaciones. Los autores, ademas, proponen un
modelo de plan estratégico para la gestion de la misma en la
EDN.

Resultados

En primer lugar, se hace necesario analizar la existencia
de un departamento propio de comunicacion en las EDN,
éste seria el encargado de disefar un plan estratégico para
gestionar la comunicacion relacional con los publicos de
este tipo de organizaciones.

Los resultados de la encuesta arrojan que sélo el 37% de
las 164 entidades analizadas posee un departamento interno
para gestionar la comunicacion del club con sus publicos. La
mayoria (63%) no valora como necesario la creacion de este
departamento. Mas adelante, se analizara si este tipo de en-
tidades subcontrata de manera externa la funcion de planifi-
cacion y gestion de la comunicacion.

Respecto a la formacion de sus trabajadores, del 37% de

Formacion del responsable de comunicacion en las EDN:

Enblanco Licenciatura/GradoDiplomatura Estudios Béasicos Pos-grado

Figura 1. Formacion académica del responsable del departamento de comunicacion
Fuente: Elaboracion propia

Retos, namero 38, 2020 (2° semestre)



entidades que si posee departamento de comunicacion, casi
un 40% de las mismas no ha indicado la formacion o nivel de
estudios de su responsable. De entre el 60% que si respon-
de, destaca el 29% que ha indicado que tiene una formacioén
de grado o licenciatura, un 14% una diplomatura, y 9% un
pos-grado o estudios basicos. Si consideramos validos los
estudios de: Licenciatura/Grado, Diplomatura y Pos-grado,
podemos afirmar que un 44% de las EDN con departamento
de comunicacion poseeria personal valido al frente del mis-
mo. Esto sin conocer si la formacion de este personal es en
un ambito relacionado con comunicacion.

Otro dato interesante, es conocer quién asume, planifica
y desarrolla las funciones de comunicacion en las organiza-
ciones deportivas nauticas. Estos datos pueden observarse
enlaFigura 2.

En las EDN que no poseen un departamento propio de
comunicacion, es decir el 63% de las mismas, personas de
otros departamentos asumen las funciones de comunica-
cion en el 58% de los casos. Enun 11.4% de estas entidades,
las labores de comunicacion no son tenidas en cuenta o
asumidas por nadie en particular y, solo en el 9% de las
entidades, se sub-contrata a una agencia especializada para
la gestion de comunicacion.

Responsabilidad de las funciones de planificacion y gestion de
la comunicacién en las EDN:

Nosabe /Nc  Nadie en concreto Se subcontrata a
ag. Externa

Lo asumen
personas de otros
departamentos

Figura 2. Desarrollo de las funciones de comunicacion en la EDN
Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la elaboracion de un plan estratégico de co-
municacion (PEC), s6loun 19% de las EDN analizadas desa-
rrollan un PEC. El 81% de este tipo de organizaciones no
planifica estratégicamente la comunicacion o, como hemos
analizado en anteriores resultados, no dedican recursos hu-
manos a la planificacion y gestion de su comunicacion.

Respecto a las variables analizadas referidas a la gestion
relacional de la comunicacion en las EDN, se han identifica-
do tres publicos clave: los socios de estas organizaciones,
las asociaciones en las que se integran estas entidades y, los
publicos en general. Pasamos a comentar las variables anali-
zadas relativas a la comunicacion relacional con cada uno de
estos publicos que podran observarse en la Figura 3.

Cabe destacar que la mayoria de EDN persiguen el obje-
tivo de informar a sus socios y movilizarlos en lo referido a
las actividades programadas por la propia entidad (91% de
las EDN). En segundo lugar este tipo de organizaciones de-
portivas tiene como objetivo difundir eventos, iniciativas o
actividades relacionadas con el deporte (80%). Llama la aten-
cion que los dos objetivos mayoritarios de las EDN en rela-
cion a sus socios hagan referencia a dar a conocer o comuni-
car. En este sentido, actila también el tercer objetivo mayori-
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tario, perseguido por un 65% de las organizaciones: trasla-
dar los valores propios a sus socios a través de sus medios
de comunicacion. En el apartado Discusion se retomaran las
aportaciones de diferentes autores relativas al poder del pu-
blico en la generacion de contenidos y valor sobre la marca.

Gestion relacional. Finalidad de la comunicacion con los
S0Cios:

Obtener partrocinios culturales o solidarios
para eventos. .. para los asociados

Obtener patrocinios deportivos para
inicitaivas programadas por la propia entidad

Captar nuevos socios de nimero, familiares y
deportivos para ampliar la masa social

Informar sobre actividades organizadas por
otras EDN

Trasladar los valores propios de la EDN a
través de su medios propios

Difundir eventos, iniciativas o actividades
relacionadas con la actividad deportiva

L]

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Figura 3. Finalidad de la comunicacion con los socios
Fuente: Elaboracion propia

Informar y movilizar sobre actividades depor
programadas por la propia entidad

Respecto a la relacion de las EDN con asociaciones del
sector deportivo, cabe destacar que el 84.8% de las EDN
estan asociadas a la Real Federacion Espaiola de Vela, y un
3.8% lo estan en la Federacion Espaiiola de Asociaciones de
Puertos Deportivos y Turisticos. Ademas, una amplia mayo-
ria de ellas afirma estar integrada en las asociaciones auto-
ndmicas o regionales de vela de su ambito geografico. Por
ello, resulta necesario conocer la comunicacion que se esta-
blece entre estas asociaciones y los miembros que las inte-
gran, es decir, las EDN estudiadas. Segun los datos que re-
coge la Figura 4, la mayoria de organizaciones deportivas
nauticas manifiesta que las asociaciones de las que forma
parte llevan a cabo reuniones con el objetivo de planificar
sus acciones, eventos, el funcionamiento y la comunicacién
entre sus asociados. En total, el 73.4% de las EDN manifiesta
que las asociaciones establecen reuniones de planificacion
estratégica de forma anual (21.5%); semestral (20.3%); o tri-
mestral (31.6%). Solo el 5% de las EDN manifiesta no reunir-
se nunca con las asociaciones de las que forma parte con el
objetivo de planificar sus actuaciones. Y un 21.5% de las
mismas afirma hacerlo esporadicamente, sin periodicidad fija.

Gestion Relacional. Frecuencia de las reuniones de las EDN
con las Asociaciones. Objetivo: planificacion estratégica:

Semestralmente

Esporadicamente

Anualmente

Una vez al
timrestre

0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 4. Frecuencia de las reuniones con Asociaciones del sector
Fuente: Elaboracién propia
La gestion relacional de la comunicacion en las EDN pasa
por planificar la comunicacion con el publico en general al
que estas entidades se dirigen. Normalmente las EDN orga-
nizan eventos o competiciones deportivas que suelen estar
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abiertas a la sociedad, ciudad, comarca o entorno geografico
en el que estan ubicadas. Respecto a la responsabilidad de la
organizacion y difusion de este tipo de actividades, casi la
mitad de ellas (45.6%) manifiesta que se organizan, ejecutan
y comunican por parte de personas con otras funciones di-
ferentes a las del departamento de comunicacion de la EDN.
Tal como puede verse en la Figura 5, el 43% de las entidades
manifiesta realizarlo desde el propio departamento, y una
minoria lo realiza conjuntamente con una agencia externa en
colaboracion con su departamento (10%), o bien delegando
totalmente esta funcion a la empresa externa (1.3%).

Gestion Relacional. Organizacion y ejecucion de eventos
deportivos para publicos en general:

Persona o
Agencia externa
contratada que...

De manera
conjunta:
departamento..

Desde el
departamento
propio de la...

Por parte de
una/varias
personas con. .

0 10 20 30 40 50

Figura 5. Organizacion y ejecucion de eventos para publico general
Fuente: Elaboracion propia

A la vista de los resultados presentados, podemos afir-
mar que la mayoria de EDN no planifican de manera estraté-
gicay relacional su comunicacion. Es mas, este tipo de orga-
nizaciones deportivas, relega la comunicacion a un segundo
lugar, otorgandole pocos recursos humanos (y por tanto
econdmicos) tanto a su planificaciéon como a la gestion de la
misma. Podemos deducir que las actividades de comunica-
cion desarrolladas por este tipo de entidades se desarrollan
de manera improvisada, y son gestionadas en la mayoria de
ocasiones por profesionales de otros ambitos, pero a todas
luces, inexpertos y no formados en comunicacion.

Discusién

Siguiendo a los principales autores, la funcion esencial
del responsable de comunicacion radicaria en elaborar y ha-
cer ejecutar con eficiencia el PEC de la organizacion deporti-
va nautica (Pérez-Gonzalez & Massoni, 2009; Monserrat-
Gauchi & Sabater-Quinto, 2017; Segarra-Saavedra, etal., 2018;
Simancas-Gonzalez & Garcia-Lopez, 2017; Carrillo-Duran,
2016). Para lograrlo, este departamento deberia participar
activamente en el proceso estratégico global de la entidad,
siendo un punto importante de referencia y apoyo de la Di-
reccion (Tur-Vines & Monserrat-Gauchi, 2014; Tuiiez-Lopez,
2012). De este modo, se aseguraria el correcto planteamiento
de las estrategias, estableciendo con claridad el concepto de
identidad del club nautico (visién y mision), conociendo
como es visto desde dentro y fuera por todos sus publicos y
su entorno, asi como investigando sobre esa percepcion y
como afecta a los objetivos generales de entidad la imagen
que todo ello genera.

Asi pues para que la estructura de comunicacion de un
club nautico responda al modelo estratégico de comunica-
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cion y gestion relacional que plantean los autores citados,
se deben tener presente las distintas areas susceptibles de
generar comunicacion en una EDN. Del responsable de co-
municacion deberian depender todas las areas de comunica-
cion de club que son las que establecen relaciones con sus
publicos de interés o steakholders. De este modo, siguien-
do a Pérez-Gonzalez y Massoni (2009), entendemos que para
desarrollar este modelo de PEC en las EDN se requiere de
una serie de procesos en los que se manifieste la estructura
del modelo y los publicos a los que va dirigido. La
implementacion del modelo de comunicacion que se propo-
ne, vendria condicionado por una fase previa de analisis de
la situacion existente, en cuanto a la estructura comunicativa
de la entidad para asi establecer una serie de estrategias de
comunicacion, que conlleven las metas que se pretende al-
canzar.

La propuesta de modelo de PEC y gestion relacional para
las organizaciones deportivas nauticas, tal y como puede
observarse en la Figura 6, considera como publicos clave de
un club: los socios, las asociaciones en las que se integran y
la sociedad de su entorno. Esta es una de las peculiaridades
de este tipo de organizaciones que no encontrariamos en
otras empresas o instituciones: el caracter asociativo de su
génesis y de la estructura asociativa externa en la que se
integran. Gracias a ellos, este tipo de entidades pervive y
promueve la actividad ndutica deportiva. Por este motivo,
los clubes nauticos deberian reflexionar profundamente so-
bre la situacion externa e interna de su organizacion, el papel
de sus publicos y de la comunicacion con ellos.

La Junta Directiva de una organizacion nautica deberia
marcar una serie de objetivos (Simancas-Gonzalez & Garcia-
Loépez, 2017; Tur-Viiies & Monserrat-Gauchi, 2014; Tuiiez-
Lopez, 2012) que la Direccion intentara alcanzar mediante
una serie de estrategias disefiadas, planificadas y ejecuta-
das por el responsable de comunicacion, en unos plazos
definidos por la Direccion. De este modo, el responsable de
comunicacion seria quien gestionaria toda comunicacion de
una EDN mediante un proceso de comunicacion integral,
con el objetivo de lograr una imagen positiva y de confianza
que ayude a alcanzar prestigio, reputacion u otros objetivos
corporativos definidos previamente.

Para ello, los clubes nauticos se deberian plantear una
serie de fases o procesos como los propuestos en el Modelo
de la Figura 6 (pre-diagnostico: analisis de la situacion, diag-
nostico; definicion de objetivos; eleccion de estrategias; eje-
cucion: acciones de comunicacion; y evaluacion: analizar
resultados) que ayuden readaptar las estrategias futuras
comunicativas-relacionales y organizacionales. Por supues-
to, atendiendo a las peculiaridades de este tipo de asociacio-
nes a las que ya se ha hecho referencia. Este modelo plantea-
do surge de las bases o postulados de los autores de la NTE
y, ademas, de la informacion recabada tanto de la encuesta a
las EDN como del trabajo de campo llevado a cabo durante
un afio en una de ellas. De ahi que sea necesario hacer espe-
cial hincapié en el caracter asociativo de este tipo de entida-
des y que el disefio del modelo haya tenido en cuenta esta
serie de particularidades. Seria necesario un desarrollo pos-
terior con un mayor nivel de detalle del modelo que escapa a
las posibilidades de esta investigacion y que se acometera
en futuras investigaciones.
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Figura 6. Propuesta de model o de planificacién estratégica y relacional de la comunicacion paralas EDN
Fuente: Elaboracion propia a partir de: modelo Estrategar de Pérez-Gonzalez y Massoni (2009); Tur-Vifies y Monserrat-Gauchi (2014); Monserrat-Gauchi y Sabater-Quinto (2017); Segarra-

Saavedra, et al. (2018).

Conclusiones

Segtin hemos visto en el apartado anterior, las EDN no
gestionan su comunicacién desde una perspectiva estraté-
gica y relacional. (Valida la pregunta de investigacion 1, PL.1)

Por tanto, puede afirmarse que la gestion de la comunica-
cion que realiza este tipo de organizaciones deportivas es
anacronica y precisa de una actualizacion desde el panora-
ma actual de las teorias estratégicas de comunicacion.

Lamayoria de EDN no desarrolla un PEC para la gestion
relacional con sus publicos. (Valida la pregunta de investiga-
cion 2, P1.2). Por tanto, los objetivos que pueden perseguir
estas organizaciones no se estan alcanzando de forma opti-
ma. No se implica a sus ptiblicos en la comunicacion y crea-
cion de imagen de las EDN (Masip, et al., 2019), en su filoso-
fia y necesidades, ni se les convierte en prosumers(Martinez-
Sala, et al., 2018). De este modo se desaprovechan las venta-
jas derivadas de una correcta planificacion estratégica que
revierten en que sean los propios publicos los co-creadores
de valor para este tipo de entidades.

La formacion de los recursos humanos al frente de la
planificacion y la gestion comunicativa y relacional de las
EDN no es adecuada. (Valida la pregunta de investigacion 3,
PIL.3). Segtin Olabe-Sanchez (2009) y Celaya (2011) con la
llegada de las nuevas tecnologias de la informacioén y comu-
nicacion, los clubes nauticos han creado portales webs para
gestionar la imagen y el prestigio de la propia entidad, uni-
dos a blogs, boletines digitales y redes sociales, entre otros.
Si la interaccion con sus publicos a través de este medio y de
estos soportes no se planifica desde una perspectiva estra-
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tégica y relacional, tal y como hemos visto que sucede, la
comunicacion queda al amparo de la improvisacion y la ima-
gen y los objetivos de las organizaciones deportivas nauti-
cas pueden verse perjudicados.

Las EDN si planifican, si quiera minimamente, la difusion
de las actividades que desarrollan, tanto a las asociaciones
en las que se integran, como al publico en general y a sus
socios. (Valida la pregunta de investigacion 4, P.1.4). El medio
Internet ha proporcionado la posibilidad a las EDN de comu-
nicarse de forma rapida con los socios, con el publico en
general y con otras asociaciones y empresas (de-Moragas,
2007). De este modo, para mantener una relacion de comuni-
cacion activa entre sus publicos, el responsable del departa-
mento de comunicacion del club nautico tiene que acomodar
sus discursos, noticias 0 comunicaciones a esta nueva idio-
sincrasia y caracteristicas de los social media (Caldevilla,
2010).

Esta forma de difundir sus eventos a sus publicos, seria
correcta si se planificara una estrategia relacional de comuni-
cacion desde una vision holistica de la misma (Pérez-Gonzalez
& Massoni, 2009) y llevando a cabo una planificacion estra-
tégica integral en la que se contemplen todos los publicos
sobre los que actuar, asi como los medios y canales en los
que es posible hacerlo (Monserrat-Gauchi & Sabater-Quin-
to,2017; Segarra-Saavedra, etal., 2018)

Elmedio internet y las herramientas de comunicacion 2.0
han hecho mucho mas accesibles las EDN y los eventos
deportivos que generan a los publicos de las mismas. No
obstante, estas entidades no han comprendido el enorme
potencial de las nuevas herramientas de comunicacion que,
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planificadas y gestionadas desde una perspectiva estratégi-
cay relacional, propiciarian una mayor participacion social
de sus publicos de manera online en la vida de los clubes
nauticos, un rapido alcance de los objetivos propuestos y
un mayor conocimiento y reconocimiento social a su labor.

Referencias

Alguacil, M., Crespo-Hervas, J. & Pérez-Campos, C. (2020).
Analisis sociodemografico de la percepcion de la marca
en un servicio deportivo publico: del target al buyer per-
sona. Retos: nuevas tendencias en educacion fisica, de-
portey recreacion, 37, 139-146

Alonso-Gonzalez, M. (2015). Las redes sociales como canal
de comunicacion de las marcas de moda espafiolas. El
caso de Zara, Mango y El Corte Inglés. Index. comunica-
cion: Revista cientifica en e dambito de la Comunica-
cion Aplicada, 5(1), 77-105. Recuperado de http:/
journals.sfu.ca/indexcomunicacion/index.php/
indexcomunicacion/article/view/177/167

Bauman, Z. (2013). La culturaen e consumo dela moderni-
dad liquida. Madrid, Espaifia: Fondo de Cultura Econo-
mico.

Caffarel-Serra, C., Ortega-Mohedano, F., & Gaitan-Moya, J.
A.(2017). Investigacion en Comunicacion en la universi-
dad espafiola en el periodo 2007-2014. El profesional de
la informacion, 26(2), 218-227. doi: 10.3145/
epi.2017.mar.08

Caldevilla, D. (2010). Nuevas lecturas del concepto de publi-
cidad a partir de las TIC. Questiones publicitarias, 15,
35-51.doi: 10.5565/rev/qp.82

Caro, J. L., Luque, A., & Zayas, B. (2015). Nuevas tecnolo-
gias para la interpretacion y promocion de los recursos
turisticos culturales. Pasos. Revista de Turismo y Patri-
monio cultural, 13(4), 931-945. Recuperado de http://
ojsull.webs.ull.es/index.php/Revista/article/view/778

Carrillo-Duran, M. V. (2016). Importancia del profesional de la
informacion en la direccion de comunicacion de las orga-
nizaciones. El profesional delainformacion, 25(2), 272-
278.doi: 10.3145/epi.2016.mar. 14

Castells, M. (2000). La era de la informacién. Economia,
sociedad y cultura. La sociedad red. Madrid, Espana:
Alianza.

Cea, M. A. (1996). Metodol ogia cuantitativa: estrategiasy
técnicas de investigacion social. Madrid, Espafia: Sin-
tesis.

Celaya, J. (2011). Laempresa enlaweb 2.0: El impacto de
lasredes socialesy las nuevas formas de comunicacion
online. Barcelona, Espafia: Gestion 2000.

Cortés, M. (2009). Bienvenido al nuevo marketing. En
Sanagustin, E. (Ed.), Ddl 1.0 al 2.0: Claves para enten-
der el nuevo marketing (pp. 6-23). Espana: Bubok
Publishing.

David, M., & Millward, P. (2015) Sport and new Media. En
Giulianotti, R. (Ed.), Routledge Handbook of the
Sociology of Sport. London, England: Routledge

De-Moragas, M. (2007). Comunicacion y deporte en la era
digital. En IX Congreso de la Asociacion Espafiola de
Investigacion Social Aplicada al Deporte (AEISAD),
Las Palmas de Gran Canaria.

- 698 -

De-Pablos-Heredero, C. (2003). Actitudes en la utilizacion de
las tecnologias web para la comunicacion en las entida-
des deportivas. En Taller de trabajo Nuevas Tecnolo-
gias aplicadas al Deporte.

Duverger, M. (1996). Métodosdelascienciassociales. Bar-
celona, Espaia: Ariel.

Fernandez-Pefia, E., & Ramajo-Hernandez, N. (2014). La co-
municacion en el deporte global: los medios y los Juegos
Olimpicos de verano (1894-2012). Historiay comunica-
cion social, 19, 703-714. doi: 10.5209/
revHICS.2014.v19.45171

Fernandez-Souto, A.M., Puentes-Rivera, I. & Vazquez-Gestal,
M. (2019). Gestion de la comunicacion en las competicio-
nes Deportivas regulares: Futbol sala, voleibol, balon-
cesto y balonmano en Espafia. Retos. nuevas tenden-
ciasen educacionfisica, deportey recreacion, 36, 9-16.

Garcia-Orosa, B. (2005). Losaltavocesdela actualidad: ra-
diografia de los gabinetes de comunicacion. La Coru-
fia, Espafia: Netbiblo.

Garcia-Pascual, F., Alguacil, M. & Molina-Garcia, N. (2020).
Prediccion de la lealtad de los usuarios de centros depor-
tivos privados. Variables de gestion y bienestar subjeti-
vo. Retos: nuevas tendencias en educacion fisica, de-
porteyrecreacion, 38, 16-19

Haro-Gonzalez, M., Pérez-Ordas, R., Leyton-Roman, M.,
Caamaiio-Guadix, A. & Nuviala, A. (2018). Grupos de usua-
rias del mercado deportivo femenino. Retos: nuevasten-
dencias en educacion fisica, deporte y recreacion, 34,
123-127

INE, Instituto Nacional de Estadistica, (2018). Indicadores
demograficos. Recuperado de http://www.ine.es/dyngs/
INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica C&cid=1
254736177003 &menu=ultiDatos&idp=1254735573002

Llopis- Goig, R. (2016). Deporte, medios de comunicacion y
sociedad. RICYDE. Revista Internacional de Ciencias
del Deporte, 12(44), 86-89. doi: 10.5232/ricyde2016.044ed

Marauri-Castillo, I., Pérez-Dasilva, J., & Rodriguez-Gonzalez,
M. M. (2015). La busqueda de la comunidad de marca en
las redes sociales. Los casos de Telepizza, Vips y Burger
King. Tripodos, 37, 133-149. Recuperado de http://
www.tripodos.com/index.php/
Facultat Comunicacio Blanquerna/article/view/256

Martinez-Sala, A. M., & Campillo-Alhama, C. (2018). El video
como soporte en la narrativa digital de los eventos turis-
ticos 2.0. Miguel Herndndez Communication Journal,
9,227-260. doi: 10.21134/mhc;j.v0i9.230

Martinez-Sala, A. M., Monserrat-Gauchi, J., & Campillo-
Alhama, C. (2017). The relational paradigm in the strategies
used by destination marketing organizations. Revista L a-
tinade Comunicacion Social, 72, 374-396. doi: 10.4185/
RLCS-2017-1170

Martinez-Sala, A. M., Segarra-Saavedra, J., & Monserrat-
Gauchi, J. (2018). Los millennials como prosumers y
adprosumers en las redes sociales corporativas.
Cuadernosinfo, 43, 137-159. doi: 10.7764/cdi.43.1335

Masip, P., Ruiz-Caballero, C., & Suau, J. (2019). Active
audiences and social discussion on the digital public
sphere. Review article. El profesional delainformacion,
28(2). doi: 10.3145/epi.2019.mar.04

Monserrat-Gauchi, J., & Sabater-Quinto, F. (2017) Planifica-

Retos, namero 38, 2020 (2° semestre)



cion estratégica de la comunicacion en redes sociales.
Barcelona, Espaiia: UOC.

Olabe-Sanchez, F. (2009).La comunicacién no convencional
en los clubes de flitbol. Pensar la publicidad, 3(1), 121-
137. Recuperado de http://revistas.ucm.es/index.php/
PEPU/article/view/PEPU0909120121A/15348

Olabe-Sanchez, F. (2015). El gabinete de comunicacion como
impulsor de la gestion comunicativa de los clubes de
futbol. Revista Mediterranea de Comunicacion, 6(1),
83-104. doi: 10.14198/ MEDCOM2015.6.1.06

Ortiz, J. C. (2010). Shorts/Cortos. Bogota, Colombia: Edicio-
nes Gamma.

Paché, G., & Ika, L. (2017). European Professional Football
Club Image and Human Capital Management.
International Journal of Business Administration and
Management Research, 3(2), 30-34.

Pérez-Gonzalez, R. A., & Massoni, S. (2009). Hacia unateo-
riageneral dela estrategia. Barcelona, Espaiia: Ariel.

Ruiz-Olabuénaga, J. 1. (2012). Metodol ogia delainvestiga-
cion cualitativa. Barcelona, Espafia: Deusto.

Salinero-Lépez, J. C. (2014). Nuevas formas de comunica-
cion en el deporte. El twitter de Cristiano Ronaldo.
Valladolid, Espafia: Universidad de Valladolid. Recupera-
do de http://uvadoc.uva.es/bitstream/10324/6252/1/TFG-
N.157.pdf

Segarra-Saavedra, J., Martinez-Sala, A. M., & Monserrat-
Gauchi, J. (2018). Planificacion estratégica de la comuni-
cacion integrada. Razony Palabra, 22(3-102), 152-178.
Recuperado de http://www.revistarazonypalabra.org/
index.php/ryp/article/view/1263

Serrano-Cobos, J. (2016). Tendencias tecnologicas en
internet: hacia un cambio de paradigma. El profesional
de la informacion, 25(6), 843-850. doi: 10.3145/
epi.2016.nov.01

Retos, nimero 38, 2020 (2° semestre)

Simancas-Gonzalez, E., & Garcia-Lopez, M. (2017). Gestion
de la comunicacion en las universidades publicas espa-
folas. El profesional delainformacion, 26(4), 735-744.
doi: 10.3145/epi.2017 jul.17

Solana, D. (2010). Postpublicidad. Reflexiones sobre una
nueva cultura publicitaria en la era digital. Barcelona,
Espaia: DoubleYou.

Soler-Adillon, J., Sora, C., Freixa, P., & Ribas, J. L. (2016). Perfil
del profesional de la comunicacion interactiva: funda-
mentos, actualidad y perspectivas. El profesional dela
informacion, 25(2), 196-208. doi: 10.3145/epi.2016.mar.06

Sotelo-Gonzalez, J. (2012). Deporte y social media: el caso de
la Primera Division del futbol espafiol. Historiay Comu-
nicacion Social, 17, 217-230. doi: 10.5209/
rev_HICS.2012.v17.40607

Stelzner, M. (2017). Social media marketing industry report
2017. Social Media Examiner.

Tafiez-Lopez, M. (2012). La gestion dela comunicacion en
lasorganizaciones. Zamora, Espafa: Comunicacion So-
cial.

Tur-Vies, V., & Monserrat-Gauchi, J. (2014). El plan estraté-
gico de comunicacion. Estructura y funciones. Razon y
palabra, 3(88). Recuperado de http://
www.razonypalabra.org.mx/N/N88/Varia/
46 VinesGauchi_V88.pdf

Vazquez-Burgos, M. A. (2004). El profesional delasrela-
ciones externas: los gabinetes de comunicacion desde
la perspectiva periodistica. Barcelona, Espafia: Edito-
rial Bosch.

Vilaplana-Aparicio, M. J., Iglesias-Garcia, M., & Martin-
Llaguno, M. (2018). Communication of innovation
through online media. El profesional delainformacion,
27(4), 840-848. doi: 10.3145/epi.2018 jul.13

- 699 -



