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Resumen

Las relaciones entre los gabinetes de Comunicacion de los clubes de futbol y los periodistas deportivos
se enmarcan en el modelo de Gieber y Johnson (1961) por el que el hecho de que ambos compartan ob-
jetivos comunes, donde los gabinetes de Comunicacion necesitan que los medios publiquen determina-
das informaciones y los periodistas precisan de noticias que publicar, provoca una pérdida de
independencia por parte de los periodistas, ya que necesitan a esos departamentos como fuentes. En la
actualidad, los departamentos de Comunicacion de los clubes de futbol, como el del FC Barcelona, se han
constituido en gatekeepers. Esto ha acentuado las histéricas diferencias que existen entre los periodistas
y los profesionales de la comunicacion corporativa, incrementado por el control informativo de estos de-
partamentos lo que provoca constantes tensiones entre ambos.

Palabras clave: comunicacion corporativa, gabinetes de prensa, medios de comunicacion, periodistas de-
portivos, FC Barcelona.

Sports journalism conditioned by the communicative management of
football clubs: the case of FC Barcelona

Abstract

Relations between press offices football clubs and sports journalists are part of the model Gieber and
Johnson (1961) by the fact that both share common goals, where communication cabinets need the media
to print certain information and news reporters need to publish results in loss of independence on the part
of journalists, as they need to those departments as sources. Currently, the departments of Communica-
tion football clubs such as FC Barcelona, have become gatekeepers. This has accentuated the historical
differences between journalists and corporate communications professionals, plus the information con-
trol of these departments causing ongoing tensions between the two.

Keywords: corporate communications, press offices, media, sports journalists, FC Barcelona.
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1. Introduccién

El tipo de comunicacion que una organizacion mantiene con sus publicos objetivos re-
fleja, segun Lydenberg (2005) el nivel de compromiso que desarrolla la organizacion
con esos publicos. Por ello, coincidimos con Hopwood (2007: 34) en que actualmente
se ha incorporado un nuevo paradigma a la gestion comunicativa en los clubes de fut-
bol, que supera la conviccion de que el papel de los profesionales de la comunicacion
en estas entidades deportivas se circunscribe al de mantener unicamente relaciones
con los medios para que estos publiquen noticias positivas. En este sentido, la relacion
entre los clubes y los medios también afectan a otros publicos de la entidad, como los
seguidores y los patrocinadores (Ginesta, 2010: 148-149). No obstante, los clubes de
futbol entienden que las relaciones con los medios de comunicacién son tan impor-
tantes para su gestion empresarial como los vinculos que establecen con los socios de
esas entidades, asi como con los seguidores (Cleland, 2009: 421).

Resulta evidente que los medios de comunicacion contribuyen de forma signifi-
cativa a la percepcion que los publicos objetivos de las organizaciones deportivas ad-
quieren sobre estas, lo que otorga un papel fundamental al departamento de
Comunicacion y a las acciones de Relaciones Publicas que llevan a cabo para contri-
buir a forjar esa imagen (Desmarais y Bruce, 2008: 1). Siguiendo a Post et al. (2002),
podemos afirmar que los clubes de futbol profesionales, como organizaciones, y los
medios de comunicacion, como stakeholders, poseen intereses comunes: los primeros
emitir mensajes que lleguen al resto de sus publicos objetivos; los segundos, obtener
informacion que les permita desarrollar su actividad profesional y empresarial. Se
trata de una relacion simbiotica, en la que ambos obtienen beneficios de su contacto,
ya que tanto los medios como las entidades deportivas son instituciones sociales que
tienen como objetivo el negocio (Helland, 2007: 107-111). Segun este autor, la mejor
ejemplificacion de esa dependencia y beneficio mutuo se observa en como ha contri-
buido el deporte al desarrollo de la television y como los operadores televisivos no solo
han incrementado la visibilidad de las disciplinas deportivas, sino también su capaci-
dad para generar ingresos atipicos.

A juicio de Hopwood (2010), la comunicacion actual en los clubes de futbol se en-
tiende desde un modelo integral, denominado Relationship Management in Sport o en-
foque relacional, que gestiona las relaciones con los publicos de interés de los clubes
a través de estrategias complementarias: desde el issues management hasta la comu-
nicacion de crisis, pasando por las relaciones institucionales con los medios de co-
municacion. Para Ledingham (2003: 194), con la aplicacion de este modelo, las
organizaciones consiguen relacionarse de forma mas efectiva con sus publicos obje-
tivos, apoyandose en la comunicacion como herramienta estratégica para hacer frente
al compromiso que le demandan tanto sus stakeholders, como la sociedad en general.

2. Metodologia

A la hora de disefar la metodologia empleada en nuestra investigacion, nos hemos
apoyado en el trabajo de Cleland (2009), que analiz6 las relaciones que cuatro clubes
de la Premier League inglesa mantenian con los medios de comunicacion. Este autor
se bas6 en una doble metodologia cuantitativa y cualitativa: a través de entrevistas
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semiestructuradas con directivos de los clubes y periodistas, asi como mediante cues-
tionarios dirigidos a los seguidores de esos clubes.

Por tanto, para llevar a cabo este trabajo se ha optado por una metodologia cuan-
titativa y cualitativa. Se han empleado diferentes herramientas: a) cuestionarios es-
tructurados con preguntas cerradas dirigidas a los periodistas deportivos que siguen la
informacion del FC Barcelona, b) entrevistas en profundidad a profesionales que han
trabajado en los departamentos de Comunicacion de ambos clubes y c) una investi-
gacion empirica secundaria con fuentes bibliograficas y fuentes hemerograficas.

2.1. Revision bibliografica y hemerografica

En primer lugar, apoyandonos en la Grounded Theory, (Glaser, 1992: 16), se ha revi-
sado la literatura académica de las principales revistas relacionadas con el management
en el deporte, en las que se han buscado los items que nos interesan a través de las si-
guientes palabras clave: comunicacion corporativa en el futbol, relaciones publicas
en el futbol, gestion comunicativa en el futbol, FC Barcelona, stakeholders en el fut-
bol, periodismo deportivo. En cuanto a las fuentes hemerograficas, recurrimos a las
hemerotecas online de los diarios E/ Pais, ABC, Mundo Deportivoy La Vanguardia,
ya que su consulta en abierto agilizaba la investigacion el acceso directo a documen-
tos, en muchos casos en formato PDF.

2.2. Cuestionario a los periodistas deportivos

El siguiente paso fue la elaboracion de un cuestionario que posibilitara comparar y
medir las necesidades informativas de los periodistas especializados en Deportes, en
funcién del soporte en el que desarrollen su trabajo. La aportacion de los cuestiona-
rios permite la comparabilidad de las respuestas y ofrece mediciones cuantitativas de
una gran variedad de aspectos objetivos y subjetivos. De este modo, pretendiamos
analizar las percepciones que los periodistas, como publico estratégico de los clubes
de futbol, tienen de su gestién comunicativa.

Nos hemos apoyado en los trabajos de Johnson y Weaver (2007) y de Tilley y Ho-
llings (2008) a la hora de elaborar los cuestionarios y las preguntas dirigidas a los pe-
riodistas que habitualmente cubren informativamente la actualidad del FC Barcelona.
Asimismo, hemos tenido como referencia el informe “La Imagen del Dircom. La per-
cepcion del Director de Comunicacion entre los Periodistas del sector econdomico/fi-
nanciero”, un estudio sobre las relaciones entre los periodistas especializados en
informacion econdmica y los directores de comunicacion espanoles, realizado en 2010
por la consultora de Comunicaciéon Grayling.

Dicho informe estudia la percepcion de los periodistas sobre la actividad que des-
arrollan los departamentos de Comunicacion, en este caso de empresas del ambito de
la economia; y por otro, el objeto de estudio coincide con el nuestro: periodistas es-
pecializados y responsables de comunicacion de un sector productivo concreto'.

' El informe completo estéd accesible en la url: http://mouriz.files.wordpress.com/2010/05/in-
formedircom2009.pdf
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El criterio de seleccion de la muestra se ha basado en aquellos periodistas que dia-
riamente informan tinicamente del club, con una relacidon especifica con las fuentes y
los diversos actores de la entidad, no incluyendo en esta categoria a los redactores
jefe, jefes de seccion, columnistas de opinion y otros cargos, que abordan tanto la ac-
tualidad de estos clubes como otras disciplinas o entidades. La excepcion, en este
caso, se refiere a los diarios especializados, en los que estos cargos directivos si se en-
cuentran en constante contacto con la entidad, ya que dirigen secciones especificas re-
lacionadas con el FC Barcelona (Mundo Deportivo 'y Sport).

Teniendo en cuenta lo anterior, se trata de un universo poblacional reducido, com-
puesto por los medios generalistas y especializados de Barcelona. Los medios de co-
municacién se seleccionaron de acuerdo con el listado que recoge la Agenda de la
Comunicacion del Gobierno de Espatia, y se tuvo en cuenta la particularidad de la es-
tructura empresarial en esta comunidad auténoma, en la que conviven medios autoc-
tonos con delegaciones de medios de comunicacion de ambito nacional.

Se remitieron cuestionarios a los periodistas de las emisoras de radio COM Radio,
Catalunya Radio, Cadena SER, Cadena COPE, Onda Cero, Punto Radio, RNE 'y
Radio MARCA. Por lo que respecta a los medios impresos (especializados y genera-
listas), se envio a periodistas de Sport, Mundo Deportivo, AS, Marca, El 9 Esportiu
de Catalunya, Avui, El Periodico de Catalunya, La Vanguardia, El Pais, El Mundo,
ABC, La Razon, Agencia EFE 'y Europa Press. En cuanto a los medios televisivos, se
contact6 con reporteros de TV3, Antena 3, Cuatro, La Sexta, TVE y Tele5.

Previamente a la elaboracion del cuestionario, se realizd un pretest con periodis-
tas de distintos soportes (television, prensa escrita, radio y agencia de informacion
general) para corregir las posibles deficiencias de redaccion de las preguntas y com-
prension de las cuestiones, asi como la idoneidad y utilidad de las variables seleccio-
nadas para la investigacion (Grande y Abascal, 2005: 41).

Los periodistas consultados en el test previo sugirieron modificar la redaccion de
varias preguntas para facilitar una mejor comprension de los enunciados. Se disefi6 un
cuestionario semiestructurado, autoadministrado a través del acceso a una pagina web
especifica a la que remitia el enlace que se envid por correo electronico a los perio-
distas seleccionados. El cuestionario, con preguntas cerradas, contenia 36 variables
con tres tipos de respuesta: a) dicotdmicas, b) de opcion multiple y ¢) de respuesta mul-
tiple.

Se envid el cuestionario a 58 periodistas que informan sobre el FC Barcelona. La
tasa de respuesta de los periodistas que informan sobre el FC Barcelona fue del 59%.
El porcentaje se sitiia entre diez y veinte puntos por encima de los registrados en es-
tudios similares en los que se ha entrevistado a los periodistas como publico objetivo
(Rodriguez, 2003; Ramirez, 1995; Micé-Sanz y Gonzalez-Molina, 2010). En la esfera
internacional las investigaciones que han utilizado encuestas a periodistas deportivos
reflejan una tasa de respuesta entre el 13% (Wigley y Meirick, 2008) y el 21% (Schultz
y Sheffer, 2010).

Una vez obtenidos los datos, se analizaron los resultados de ambos cuestionarios,
a través de un estudio estadistico descriptivo. Se efectud un analisis univariante, con
variables categoricas ordinales, tomando las frecuencias relativas, que se han expre-
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sado en porcentajes. Se pretendia describir el comportamiento general de los encues-
tados para cada uno de los aspectos recogidos en el cuestionario. Por tltimo, se uti-
liz6 como parametro estadistico el de la moda. Este criterio nos ayudo resolver las
no-respuestas parciales, es decir, las preguntas que alguno de los encuestados dejo de
contestar. Para ello, hemos optado por introducir un elemento corrector con la impu-
tacion de estas no-respuestas a otros estratos utilizando la medida estadistica de ten-
dencia central, en este caso la moda de las respuestas, como valor mas frecuente, de
todos los encuestados que han respondido (Grande y Abascal, 2005: 86), ya que los
encuestados comparten su pertenencia al mismo grupo de analisis, el de los periodis-
tas deportivos.

2.3. Entrevistas a directivos de comunicacion del FC Barcelona

La entrevista en profundidad como instrumento de observacion se realizé a uno de
los responsables de comunicacion del FC Barcelona, Toni Ruiz, que han desempe-
flado estas funciones en los ultimos 15 afios, con el objetivo de conocer determinados
aspectos de la gestion comunicativa del FC Barcelona. Siguiendo el trabajo de Ha-
chigian y Hallahan (2003), articulamos parte de las cuestiones de la entrevista sobre
la percepcion de los periodistas deportivos acerca del papel que desempefian los de-
partamentos de Comunicacion de los clubes de futbol como fuente de informacion, y
también de las herramientas comunicativas que emplean estos departamentos en su re-
lacion con los periodistas deportivos.

3. Las relaciones entre los clubes de fiitbol, los medios de comunicacion y los pe-
riodistas deportivos

Las relaciones entre los periodistas deportivos y los clubes como fuentes de informa-
cion han evolucionado de la misma forma que el fatbol ha pasado de ser una mera
competicidon a convertirse en un espectaculo deportivo, en el que confluyen variados
intereses y publicos diversos. En los afios cincuenta y sesenta, las relaciones entre los
periodistas deportivos y los clubes se regian por lo que Hopcraft (2013: 188) descri-
bi6é como una combinacién amistosa entre el dia a dia y el agrado profesional, basado
en un contacto relajado entre ambas partes. En ese contexto, incluso, se silenciaban de-
terminados escandalos de los clubes para no desagradar a estas fuentes informativas
(Sudgen y Tomlinson, 2007: 45). No obstante, esta relacion amigable que buscan los
periodistas deportivos prosigue hoy dia, pero se ha ampliado a otros publicos objeti-
vos, como los propios deportistas o los patrocinadores, para no perderlos como fuen-
tes informativas (Rowe, 2005: 132-134).

De acuerdo con Cleland (2009: 419-420) las relaciones entre los medios y los clu-
bes de futbol se basan, histéricamente, en la interdependencia entre ambos. El interés
de la opinidn publica por conocer la actualidad futbolistica incrementaba las ventas de
los periddicos y ayudaba a los clubes a relacionarse con los seguidores. Esa depen-
dencia, segun Vinnai (1986: 73), increment6 la cobertura del futbol como elemento
prioritario en los medios de comunicacion en detrimento de otras especialidades de-
portivas, circunstancia que se sigue manteniendo hoy dia (Gonzalez Ramallal, 2004:
271-280). De hecho, los gabinetes de Comunicacion han adquirido en los tltimos
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tiempos las mismas rutinas de produccion que los medios, lo que favorece, por un
lado, el trabajo de los periodistas que cubren a las organizaciones y, por otro, consi-
guen que su organizacion adquiera protagonismo mediatico (Manning, 2001: 67).

En este sentido, Tomlinson y Sugden (2008: 149) sostienen que las funciones de los
responsables de la comunicacion de los clubes se cifien a tres: gestionar la comunicacion
del club con los medios, crear noticias positivas sobre su empresa y estar atentos a aque-
llos periodistas criticos con la gestion del club. Segun Trosby (2010: 55), 1a experiencia
profesional como periodistas de muchos de los responsables de estos departamentos de-
termina que la principal funcion se base en las relaciones con los medios.

Esta idea se reafirma cuando acudimos a Sallot y Johnson (2006: 154). En su in-
gente trabajo sobre como han evolucionado las relaciones entre periodistas y depar-
tamentos de Comunicacion en Estados Unidos durante 15 afios, concluyeron que para
los periodistas es importante mantener una buena relacion con los gabinetes de Co-
municacion de las organizaciones, aunque también admitian que les interesa mas a
los propios departamentos de Comunicacion mantener esa sintonia con los medios.
Las consecuencias de esta actuacion resultan evidentes. Los periodistas deportivos
admiten que los departamentos de Comunicacion de los clubes de futbol entregan
tanto material informativo que no es necesario salir a buscar las historias con las que
componer sus articulos (Boyle, 2007: 7). Estos hechos confirman, ademas, otra reali-
dad: en la mayoria de las informaciones deportivas, el uso de fuentes se limita gene-
ralmente a una, incluso en muchos casos ninguna, y la informacion apenas se contrasta
con otras fuentes (Horky, 2009: 75).

Se ha afirmado que el papel de los gabinetes de Comunicacion, independientemente
de que sean percibidos como fuente de informacion para el periodista o como fuente
interesada, condiciona el trabajo de los periodistas (Ramirez, 1995: 53). Una de las
consecuencias es que se produce un mayor control y acceso a la informacion que ge-
neran los clubes y los deportistas, eliminando los contactos informales que en otras
€pocas mantenian estos con los periodistas (Sugden y Tomlinson, 2007). Esta situa-
cion ha influido en el desarrollo del periodismo deportivo, segun Boyle y Haynes (2009:
177), ya que los periodistas disponen de mayor acceso a la informacion suministrada
por los departamentos de Comunicacion, pero al mismo tiempo, dicho acceso les limita
en la bisqueda de sus propios temas y a la hora de profundizar sobre ellos.

Los periodistas, actualmente, ya no controlan de la misma forma que antafio tanto
lo que se trasmite como lo que llega a las audiencias, debido no solo al desarrollo de
los gabinetes de Comunicacion, sino a las posibilidades que les ofrecen a los clubes
de futbol las nuevas tecnologias que les permiten relacionarse con sus publicos sin
necesitar la intermediacion de los periodistas (White y Hobsbawn, 2007: 286).

A esto se afiaden otros condicionantes. Aunque es evidente y notorio que, desde sus
inicios, la relacion entre las organizaciones deportivas y los medios de comunicacion
ha sido de mutuo interés, y que los medios impresos han sido el gran referente para
clubes e instituciones deportivas (Lever y Wheeler, 1993: 129), la influencia de la te-
levision (Rowe, 1996: 570) y de los nuevos medios sociales ha modificado el com-
portamiento de ambos protagonistas del negocio del deporte (Schultz y Sheffer, 2010:
235). Al mismo tiempo, en los ltimos afios se ha incrementado la supervision sobre

468 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 22, Num. 1 (2016) 463-481



Fernando Olabe Sanchez El periodismo deportivo condicionado por la gestion comunicativa...

la informacion que generan los clubes y los jugadores por parte de los departamentos
de Comunicacion de esas entidades, para de esa forma impedir las relaciones infor-
males que anteriormente se producian entre los jugadores y los periodistas deportivos
(Boyle, 2007: 7).

Podemos concluir, por tanto, que el modelo comunicativo de los clubes de fatbol
esta cambiando, favorecido por la inclusion en su estrategia comunicativa de las TCI,
lo que les conduce a la coexistencia de los modelos de comunicacion offline y online,
en mutua convivencia (Cleland, 2009: 417). La entidad ha pasado de ser fuente a ser
editora de las propias noticias que genera, por lo que el papel de los medios de co-
municacion se ha desdibujado. La puesta en marcha de nuevos soportes (webs cor-
porativas, canales de television, twitter, blogs o radios), que se suman a las
tradicionales publicaciones impresas con las que mantenian en el pasado su relacion
con los aficionados, ha generado un nuevo ecosistema informativo en torno a la ac-
tualidad de estas entidades deportivas, un espacio que ya no estd dominado por los me-
dios tradicionales, que han perdido su hegemonia al alterarse los polos de emision
(Prudkin, 2010: 7-9).

Al mismo tiempo, en paralelo a este cambio de roles, han surgido nuevas fuentes
en el ambito de la informacion deportiva, que obligan a los actores principales (clu-
bes de futbol y medios) a modificar su comportamiento comunicativo: los jugadores
y su uso de las redes sociales, que conectan directamente con los seguidores sin la in-
termediacion ni de los medios tradicionales ni de los canales comunicativos de las en-
tidades deportivas. Al mismo tiempo, los clubes de futbol también han de adecuar los
contenidos de sus propios medios, ya que sus seguidores constituyen una audiencia
fragmentada, que emplea diversos medios y soportes comunicativos para recibir la
actualidad informativa relacionada con su club (Kuntz et al., 2010: 21).

4. Los clubes de ftitbol como gestores de la informacion periodistica

El escenario global actual ha provocado importantes cambios en la actuacion de los
departamentos de Comunicacién de los clubes de futbol: por un lado, ha permitido in-
tegrar las nuevas herramientas comunicativas que aportan las TCI y que posibilitan di-
ferentes maneras de relacionarse con los publicos de estas entidades (Boyle y Haynes,
2009); por otro, como consecuencia de ello, se han superado los modelos comunica-
tivos tradicionales que empleaban estos departamentos, basados principalmente en
las relaciones informativas con los medios tradicionales (Schultz et al., 2010). Los
clubes han pasado a crear y gestionar sus informaciones a través de una multiplata-
forma de medios propios, con el objetivo de reducir su dependencia de las informa-
ciones editadas por los medios tradicionales (Moragas, et al., 2011).

Por tanto, los departamentos de Comunicacion de los clubes de futbol se han cons-
tituido, impulsados por las nuevas tecnologias de la Comunicacion y la Informacion,
en productores de informacion que gestionan ellos mismos para controlar los mensa-
jes a sus publicos objetivos sin la necesidad de la intermediacion comunicativa de los
medios de comunicacion. Esta realidad se traduce en los clubes de futbol, ya que la
cobertura va mas alla de los tradicionales eventos deportivos, como los partidos co-
rrespondientes a las competiciones en las que participa, y se amplia a otras situacio-
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nes noticiosas que el club gestiona a través de sus propios soportes comunicativos,
desde las webs corporativas hasta la television y radio del club o las publicaciones
impresas (Ginesta, 2010).

Cabe recordar que hasta la aparicion de los medios propios de los clubes de futbol,
el debate sobre quién establecia la agenda se centraba en que los contenidos de los me-
dios no solo provenian de sus rutinas productivas, sino también de las aportaciones
provenientes de los departamentos de Comunicacion de las instituciones, que des-
arrollaban estrategias proactivas, basadas en técnicas de Relaciones Publicas, para
conseguir que sus mensajes estuvieran no solo en la agenda de los medios sino tam-
bién en la de los publicos (Fortunato, 2001: 484).

El control sobre el contenido de la agenda relativo al futbol en Espafia ya no queda
en manos de los medios, como ha sido tradicional (Golan y Wanta, 2001), donde los
departamentos de Comunicacion utilizaban a los medios para hacer llegar sus men-
sajes a su mapa de publicos (Hallahan, 1999: 238). En la actualidad, los mensajes los
controlan los departamentos de Comunicacion de los clubes a través de sus propios so-
portes informativos (Ginesta, 2010), por lo que ya no son necesarias las distintas he-
rramientas propias de la comunicacion corporativa para conseguir construir la agenda
publica (Curtin, 1999).

El nuevo modelo comunicativo de los clubes de futbol, basado en dotar de mayor
relevancia a la gestion de sus propios soportes comunicativos para controlar la infor-
macion que genera, entronca con lo que Matilla (2010: 10) entiende como nueva co-
rriente: “La filosofia basada en la naturaleza y la calidad de las relaciones con el mapa
de publicos es sustituida por la de la rentabilidad contable de los resultados de las in-
versiones en comunicacion”. Pese al cambio en la estrategia que supone que los ga-
binetes de Comunicacidn de los clubes de futbol se hayan constituido en productores
de noticias a través de sus propios soportes informativos, siguen necesitando la co-
bertura mediatica de sus partidos (Desmarais y Bruce, 2008: 188-189) y de buena
parte de las noticias que generan estos encuentros, por lo que los departamentos de Co-
municacion utilizan las herramientas de la comunicacion institucional que faciliten el
trabajo de los periodistas (Stoldt et al., 2011: 283).

De hecho, Desmarais y Bruce (2008: 184) consideran que mediante esta cobertura
mediatica, especialmente la audiovisual, los medios también contribuyen a difundir la
imagen de marca, por lo que, en cierto modo, se les puede calificar de “relaciones pu-
blicas” de los clubes. No hay que olvidar que en el caso de los clubes espanoles, los
propios departamentos de comunicacion de estas entidades reconocen que sus princi-
pales publicos objetivos son los abonados, los medios de comunicacion y los patroci-
nadores (Sanahuja, 2013).

5. El modelo comunicativo del FC Barcelona

El club catalan concita buen parte de la atencion informativa e interés mediatico, que se
ha ido incrementado en los tltimos tiempos en lo que se ha calificado de centrismo y su-
perabundancia informativa (Gonzalez Ramallal, 2014: 348), al tener un seguimiento in-
formativo durante las 24 horas del dia. Para generar ese interés, el funcionamiento del
departamento de Comunicacion del FC Barcelona se desarrolla en tres ambitos, condi-
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cionado por la constante atencion mediatica que recibe la entidad, tanto en Espafia como
en la esfera internacional, segin Toni Ruiz, jefe de prensa de la entidad?.

- Dar respuesta a las peticiones de los medios. Muchas veces, el departamento de
Comunicacion actia como filtro, sobre todo cuando se refiere al primer equipo de fut-
bol, ya que tiene que atender un elevado nimero de peticiones de entrevistas y repor-
tajes de diferentes medios.

- Como departamento de Comunicacién al uso. Cuando se ha de transmitir infor-
macion que no es estrictamente deportiva, sino relativa a la gestion de las otras sec-
ciones del club, de la fundacion o de la propia institucion. El departamento de
Comunicacién no solo atiende a los periodistas que siguen la actualidad del primer
equipo de futbol, sino que también ha de gestionar la informacion que genera la acti-
vidad de las secciones de baloncesto, balonmano, hockey y futbol sala, la del futbol
formativo, a la prensa internacional que se preocupan por el fenomeno y los proyec-
tos generados por el departamento comercial y la fundacion.

- La redaccion de contenidos. El departamento de Comunicacion ha disefiado una
estrategia para dar cobertura a las necesidades de los medios y dotar de contenidos ex-
clusivos a sus publicos estratégicos, a través de una redaccion propia que prepara con-
tenidos diariamente para distribuir a socios, a aficionados y también a los medios,
“porque actuamos de agencia, a través de diferentes medios de comunicacion”, ase-
vera Ruiz.

Segtin el ex director de Comunicacion del club Jordi Badia (2009: 96), los medios
se resignaron a aceptar que el club utilizara sus propios soportes comunicativos, como
Bar¢a TV, para comunicar ciertos contenidos que preferian no exponer a través de los
soportes tradicionales de la comunicacion institucional como ruedas de prensa o comu-
nicados de prensa, especialmente cuando se trataba de una estrategia en la que quedaba
de manifiesto la voluntad de ser la inica fuente ante socios y seguidores, sin que mediara
la interpretacion del periodista. No obstante, buena parte de los periodistas deportivos
consideran que el hecho de que el Barga controle y gestione la informacion de la actua-
lidad del club se ha convertido en un monopolio y entienden que ese modelo de gestion
comunicativa empobrece la marca y la reputacion del club (Santos, 2010: 52).

Ante ello, desde el departamento de Comunicacion se insiste en su voluntad de no
convertirse en un competidor con los diferentes medios, y se asegura que constante-
mente se busca el equilibrio entre las necesidades informativas de los periodistas y los
intereses corporativos de la entidad. Para los responsables de Comunicacion del FC
Barcelona, las criticas de los periodistas deportivos sobre el control de la informacion
que realiza el club se deben contextualizar en el fenomeno de la profesionalizacion de
un deporte que ha trascendido su cardcter meramente deportivo para situarse en un
plano puramente empresarial, tal y como advierte Ruiz:

“Cuando digo que hay un ejercicio constante de equilibrio con los medios de comuni-
cacion me refiero a que, por una parte, el sector es consciente de la evolucion de la tecno-
logia y el desarrollo de los medios que antes no existian y que hoy estan al alcance de
cualquiera, incluso de las instituciones como nosotros que generan contenido; y por otra
parte, también entienden la necesidad del club como tal de tener una voz propia, porque al

2 Entrevista personal mantenida en la sede del club.
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final cualquier empresa importante, de un sector importante, necesita tener voz propia,
sobre todo cuando se dirige a un publico concreto”.

Para Toni Ruiz, la credibilidad del departamento de Comunicacion ante los perio-
distas se basa en que estos confien en que no se les va a mentir. Por eso, sostiene que
“es preferible no responder en los casos conflictivos para el club, antes que dar una
respuesta que pueda generar equivocos”.

También se ha de tener en cuenta que este comportamiento muestra la evolucion del
modelo comunicativo del FC Barcelona. De una época en la que la atencion informa-
tiva sobre el club no estaba masificada, y en la que los periodistas departian de ti a ti
con los jugadores y técnicos, estableciendo incluso relaciones personales entre ellos, se
pasa al momento actual en el que los clubes blindan a los jugadores ante los medios de
comunicacion (Barroso, 2012). Esta situacion ha generado, segtin Toni Ruiz, una des-
humanizacion de esas relaciones, ya que los jugadores no conocen a los periodistas. La
ingente cantidad de medios de comunicacion que siguen la actualidad del FC Barce-
lona tiende a aumentar las demandas sobre los protagonistas de la informacion.

En este punto, surge la comparativa con el modelo comunicativo implantado en otras
ligas de fatbol europeas, como la inglesa, donde los equipos entrenan semanalmente a
muchos kilometros de distancia de las ciudades, con el proposito de aislar a los jugado-
res y técnicos de la atencion informativa de los medios de comunicacion (Boyle, 2010).
Para Toni Ruiz (2011), esta dinamica de la Premier League inglesa favorece a los clu-
bes, hasta el punto de que admite que en esa situacion no seria preciso un departamento
de Comunicacién que coordinara las relaciones entre los medios y los jugadores, ya que
los periodistas deportivos seguirian sin poder asistir a los entrenamientos.

Por la propia dimension del club, el interés informativo de la institucion no sélo se
centra en la esfera deportiva. El departamento de Comunicacion también debe aten-
der las peticiones de medios de otros ambitos informativos, como la prensa econémica,
la internacional o la social. De ahi que desde el departamento de Comunicacion se
implementen contenidos especificos, desde una actitud proactiva de la informacion,
en la que la actividad que desarrolla la Fundacion del FC Barcelona y sus acciones de
Responsabilidad Social Corporativa adquiere un papel determinante.

6. Resultados

6.1. La atencion informativa sobre el FC Barcelona

El nivel de interés informativo que genera el FC Barcelona se aprecia por la frecuen-
cia de las relaciones que los periodistas mantienen con la entidad. EI 94% de los pe-
riodistas contacta diariamente con el club, de los cuales un 56% lo hace varias veces
al dia, lo que pone de manifiesto que la relacion se amplia mas alla de los actos que
convoca la institucion (ruedas de prensa, entrenamientos, entrevistas, etc.).

6.2. La busqueda de la informacion sobre el FC Barcelona
a) Las fuentes institucionales del club

A la hora de realizar sus informaciones, los periodistas emplean una amplia diver-
sidad de fuentes que dotan de contenidos sus informaciones. En el caso del FC Bar-
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celona, se aprecia que los medios propios del club se han convertido en una fuente in-
formativa diaria para los periodistas deportivos: un 79% acude a las redes sociales
oficiales, un 56% lo hace al sitio web corporativo y un 35% se nutre de contenidos de
Barca TV. El gabinete de prensa del FC Barcelona también se ha constituido en un re-
ferente informativo para los periodistas catalanes, ya que un 41% de ellos contacta va-
rias veces al dia con este departamento.

El presidente del club también ha adquirido el estatus de fuente informativa para
los periodistas deportivos, aunque sin una periodicidad determinada: un 56% en el
caso del presidente del FC Barcelona. Se destaca, no obstante, que para un 26% de los
periodistas catalanes, el presidente del Bar¢a no es fuente informativa.

También son fuentes atemporales los directivos (para un 50% de los periodistas),
el director de Comunicacion del club (para un 41%), asi como los protagonistas di-
rectos de la informacion deportiva: los jugadores (41%) y el cuerpo técnico del pri-
mer equipo (38%).

b) Credibilidad de las fuentes institucionales del club

El gabinete de prensa del FC Barcelona es la fuente institucional que mas credibili-
dad ofrece para los periodistas deportivos: el 71%) de los encuestados confian en él.
Otras fuentes institucionales que también les dan garantias a los informadores catalanes
son los jugadores (68%) y los medios propios de la entidad: las redes sociales oficiales
(68%), el sitio web corporativo (65%) y la television del club (65%). También los di-
rectivos constituyen una fuente institucional bastante o totalmente creible para un 62%
de los encuestados. En menor medida, los periodistas confian en el presidente (56%), en
el director de Comunicacion (56%) y en el cuerpo técnico del primer equipo (56%).

éCudl es el grado de credibilidad para su trabajo de las fuentes institucionales
del FC Barcelona?
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Grafico 1. Credibilidad para los periodistas de las fuentes institucionales del FC Barcelona.
Fuente: elaboracion propia

¢) Utilidad de las fuentes institucionales del club

Si ahondamos en el comportamiento de los periodistas que cubren la actualidad del
FC Barcelona, detectamos que un 79% de ellos considera que los jugadores son la
fuente mas util en sus rutinas productivas y para el 70% el cuerpo técnico también es
una fuente necesaria para su trabajo. Para el 68% de estos periodistas deportivos, el
gabinete de prensa desempefia un papel relevante en su trabajo, asi como las redes so-
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ciales oficiales del club, que son Tttiles para el 68% de los informadores. También es
util el sitio web corporativo para un 65% de ellos.

éCudl es el grado de utilidad para su trabajo de las fuentes institucionales del FC
Barcelona?
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Grafico 2. Utilidad para los periodistas de las fuentes institucionales del FC Barcelona.
Fuente: elaboracion propia

6.3. Fuentes no institucionales de los periodistas deportivos

Si observamos las actitudes de los periodistas que informan sobre el FC Barcelona, ad-
vertimos que el 94% de los periodistas considera a los agentes de los jugadores como
fuente; un 88% se apoya en Twitter como fuente de noticias; un 85% admite que las
emisoras de radio también son fuente de informacion y un 79% de los encuestados
piensa lo mismo de los medios impresos.

6.4. Tipo de comunicacion que realiza el club

Al analizar la percepcion de los periodistas deportivos sobre la politica de comunica-
cion que desarrolla el FC Barcelona, un 66% considera que la comunicacion del club
no tiene en cuenta las necesidades de los periodistas. Un 69% sostiene, asimismo, que
estd enfocada a construir la imagen corporativa de la entidad. En este sentido, un 66%
asegura que busca crear un clima de opinion favorable, para un 60% se dirige funda-
mentalmente a los socios del club, mientras que otro 60% opina que dicha comuni-
cacion esta integrada en la estrategia de marketing que desarrolla la entidad.

Opinidn sobre la comunicacién que realiza el FC Barcelona
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Grafico 3. Tipo de comunicacion que realiza el FC Barcelona, seglin los periodistas.
Fuente: elaboracion propia
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a) Valoracion de la informacion que emite el club

Los periodistas deportivos consideran que el club les envia dos tipos de informa-
cion: institucional y vinculada a la actualidad deportiva. Por lo que respecta a la in-
formacion que distribuye el FC Barcelona, un 56% de los periodistas opina que los
contenidos poseen interés informativo. EI 53% estima que el gabinete de prensa no se
inmiscuye en su trabajo. El 53% también considera que emite la informacion que ne-
cesita el periodista y el 65% opina que es correcta. No obstante, para el 66% de los en-
cuestados la informacion que emite el club es parcial, y un 46% advierte que resulta
incompleta. Ademas, el 31% de los periodistas llama la atencion sobre el hecho de que
el gabinete de prensa desconoce las rutinas productivas de los medios.

Valoracién del tipo de informacion que emite el FC Barcelona
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Grafico 4. Valoracion de la informacion que envia el departamento de
Comunicacion del FC Barcelona. Fuente: elaboracion propia

b) El papel del departamento de Comunicacion

En relacion con los datos anteriores, hemos querido analizar las opiniones que los
periodistas deportivos tienen sobre el gabinete de Comunicacion de la entidad objeto
de este estudio. El 54% de los encuestados considera que el departamento de Comu-
nicacion no facilita el trabajo de los periodistas. El 80% de los periodistas asegura
que la principal funcion del departamento consiste en filtrar la relacion con los juga-
dores y técnicos del equipo, mientras que un 83% creen que también desempeiia el
papel de filtro en las relaciones con los directivos y los periodistas. Para el 84% de los
encuestados, el departamento privilegia a unos medios respecto de otros en la atencion
informativa y un 81% opina que el departamento favorece a determinados periodis-
tas con los contenidos que suministra.
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Valoracion sobre la gestion del Departamento de comunicacion del FC Barcelona
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Grafico 5. Valoracion de la gestion del departamento de Comunicacion del FC Barcelona.
Fuente: elaboracion propia

7. Conclusiones

El FC Barcelona ha desarrollado un nuevo modelo de gestion comunicativa integral
en el que los medios tradicionales ya no desempefian un papel central dentro de las es-
trategias comunicativas del club. Un aspecto de la estrategia de comunicacion del club
catalan es la creacion de marca a través de la gestion de contenidos y la dinamica que
emplea en su relacion con los medios tradicionales como publico objetivo. Desde la
propia entidad reconocen que ello contribuye decisivamente a potenciar los vinculos
emocionales que los seguidores tienen con la organizacion. Esta reflexion contrasta
con la confrontacion que existe en la actualidad entre el club y los periodistas depor-
tivos, debido al control que ejerce el departamento de Comunicacion.

A medida que ha crecido la visibilidad mediatica en paralelo a la dimension inter-
nacional de la institucion, su modelo comunicativo se ha configurado en torno a la
marca. Como consecuencia, se ha profesionalizado el departamento de Comunica-
cion, se han integrado plataformas comunicativas, se ha originado un mayor control
de los mensajes de ambos clubes a través de estos canales de comunicacion propios
y se ha desplazado el foco de atencion informativa del club a los seguidores y socios,
en detrimento de los periodistas deportivos. Mayoritariamente, los periodistas en-
cuestados consideran que la politica comunicativa que desarrolla el FC Barcelona no
esta dirigida hacia los medios, ya que no tiene en cuenta las necesidades de los pe-
riodistas, al tiempo que entienden que el objetivo del departamento de Comunicacion
es crear un clima de opinion favorable.

Este comportamiento corrobora que este nuevo modelo implica una transformacion
de los profesionales del departamento de Comunicacion: han pasado de ser meros in-
termediarios o fuentes especializadas de los periodistas a convertirse en gestores de
la informacién que generan, lo que les permite no sélo difundir los mensajes, sino
también controlarlos, de modo mas eficaz, a través de sus propios soportes comuni-
cativos. A partir de este cambio, se manifiesta un grado de influencia del club en los
productos informativos de los medios, favorecido por el amplio dispositivo comuni-
cativo propio con el que cuenta.
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A la vista de los datos obtenidos, podemos resefar que, en términos generales, los
informadores consideran que el departamento de Comunicacion del FC Barcelona se
ha convertido en un mecanismo de control y, en consecuencia, las relaciones perso-
nales entre ambos actores se han deteriorado, al limitar el acceso a la informacion.
Segun los periodistas, este departamento se caracteriza por fiscalizar la informacion
dirigida a los medios y por entorpecer la labor de los informadores.

Por consiguiente, podemos advertir que el modelo comunicativo del FC Barcelona
ha modificado la relacion con los periodistas que habitualmente cubren la actualidad
informativa del club, ya que se limita el acceso directo a las fuentes tradicionales de
la informacion: los jugadores y los entrenadores de los equipos. La bidireccionalidad
de la comunicacion entre periodistas y profesionales en €pocas anteriores, se ha trans-
formado en unidireccionalidad con la gestion comunicativa de estos departamentos.
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