Modulo 1. Las bases de las relaciones
publicas en los deportes

Imaginen la siguiente situacion:

Michael Stenerud trabaja como Director de Relaciones Publicas (RR. PP) de uno de los
mejores equipos de futbol profesional de Europa. Michael trata de adoptar un enfoque
proactivo de las relaciones publicas, al identificar sus posibles riesgos y al tener disefiado
un plan de respuesta de la organizacién. Michael también intenta capacitar a otros
ejecutivosy entrenadores del equipo en temas de relaciones publicas, pero ha tenido poco
éxito en estas areas. Michael quiere averiguar como la organizaciéon puede mejorar la
formacién de los entrenadores en particular. Michael se retine con su personal, Josina
Nunez, la Subdirectora de Relaciones Publicas, y Susanna McCarthy, la Directora de
Relaciones con los Medios del equipo.

Al comenzar la reunién, Michael empieza por revisar el plan de relaciones publicas de la
organizacién que desarrollé el afo pasado, poco después de ser contratado. Michael le
cuenta a su personal que en una reunion con los entrenadores, éstos consideraron que
las relaciones publicas eran un asunto exagerado, y que no tenian tiempo para ocuparse
de ello ya que su trabajo consistia en asegurarse de que el equipo ganara los partidos.

Michael le pide a su personal ideas sobre como pueden ayudar a los entrenadores a
comprender la necesidad de ocuparse de las relaciones publicas y de interesarse mas en
esta area. Susanna sugiere que se podria mostrar a los entrenadores ejemplos de
jugadores que han causado problemas de relaciones publicas a los equipos, debido a sus
comentarios en los medios de comunicaciéon y sus publicaciones en los medios sociales.
Susanna menciona que tal vez los entrenadores deberian recibir algun tipo de formacion
enrelaciones publicas como parte de su capacitacion en relaciones con los medios. Josina
luego menciona varios casos de relaciones publicas en donde los entrenadores han
ignorado las acciones de los jugadores y luego se han convertido en noticias
internacionales, las cuales en algunos casos, han resultado en la pérdida del trabajo de
los entrenadores.

Mientras discutian el asunto, el teléfono de Michael comenzé a vibrar, al levantarlo ve que
tiene un mensaje de un miembro de la prensa local que le pide sus comentarios sobre un




articulo que estdn por publicar. Michael se comunica con el reportero y le pide mas
detalles, se le informa que se le acaba de hacer una denuncia por agresion sexual a uno
de los jugadores del equipo. El reportero también le informa que se puso en contacto con
uno de los entrenadores y que el entrenador le atribuyé el cargo de agresién a la cultura
groupiey considera que el jugador no debe ser sancionado.

Michael le indica al reportero que luego le proporcionara sus comentarios, y al terminar
la llamada, Josina le informa que ya habian aparecido comentarios al respecto en las
cuentas de Facebook y Twitter del equipo, los cuales preguntan cudl serd la respuesta de
la organizacion a la denuncia de agresién sexual.

Michael, Josina y Susanna deciden continuar su conversacién mas tarde, pero coinciden
en que este incidente es el claro ejemplo de por qué los entrenadores y otros miembros
del equipo deben preocuparse por las relaciones publicas.




Unidad 1.1 Fundamentos de las relaciones
publicas en el deporte

Las relaciones publicas son una parte esencial de cualquier organizacion, dado que las
organizaciones necesitan crear y mantener una imagen positiva ante multiples
audiencias, tales como el publico, el gobierno, los patrocinadores, y los medios de
comunicacion. Sin embargo, debido a las acciones de sus empleados, las organizaciones
experimentan dafnos a su reputacion y es en esas situaciones que deben acudir a las
relaciones publicas para mitigar el dafio y tratar de recuperar la reputacion de la que
gozaban.

Ademas, la comunicacién de las relaciones publicas ha experimentado en la dltima
década cambios significativos, ya que la internet y los medios sociales han crecido en toda
la sociedad. Las organizaciones hoy en dia tienen la capacidad de practicar las relaciones
publicas de manera mas proactiva y pueden adaptar su comunicacion a multiples
audiencias en diferentes redes sociales. Los medios sociales también le han permitido a
la audiencia ser mas activa, y pueden ahora cuestionar las declaraciones de relaciones
publicas de una organizacion.

Las relaciones publicas siempre han sido una parte vital de la gestion de las
organizaciones deportivas, ya que las organizaciones dependen de las relaciones de
confianza con sus fanaticos, su publico, el gobierno y los medios de comunicacién. Dada
la naturaleza competitiva de los deportes, las organizaciones que no gozan del éxito
competitivo deben buscar formas de minimizar los efectos que la derrota puede tener en
la reputacion de la organizacién e intentar apaciguar a los fandticos frustrados. Asimismo,
los atletas, entrenadores y algunos miembros del equipo mantienen un alto perfil publico,
y sus acciones pueden facilmente desencadenar problemas de relaciones publicas en la
organizacion. Algunos de estos problemas han surgido de los medios sociales, dado que
los atletas, entrenadores y miembros del equipo tienen el poder de compartir comentarios
desde practicamente cualquier lugar, y resulta muy dificil para las organizaciones
controlar todos los mensajes como lo hacian antes en la era de los medios tradicionales.
Dada la importancia de las relaciones publicas y la reputacion de la organizacion, es
fundamental que los directores de las organizaciones deportivas elaboren un plan de
relaciones publicas que ayude a la organizacién a identificar las posibles amenazas y a
planificar las respuestas a esas amenazas. No hay forma de prevenir todos los posibles
problemas de relaciones publicas, pero las organizaciones que son proactivas en la
planificacion estaran mejor preparadas para manejar las situaciones que se presenten vy
tendran una sélida base para atenuar de forma efectiva el riesgo de afectar la reputacion
de la organizacion.




1.1.1 Elementos de las relaciones publicas deportivas

Stoldt, Dittmore, y Branvold (2006) definen a las relaciones publicas deportivas como “una
funcion de gestién basada en la comunicacion destinada a identificar los publicos objetivo
de una organizacion deportiva, evaluar sus relaciones con esos publicos y fomentar las
relaciones deseables entre la organizacién deportiva y esos publicos" (pag. 2).

Uno de los elementos claves en las relaciones publicas es definir los “publicos” en los
cuales la organizacién tiene un interés particular, o los grupos a los que la organizacion
intenta llegar, o aquellos que pueden afectar a la organizacién. Por ejemplo, un programa
de atletismo intercolegial en los Estados Unidos podria identificar a sus publicos como: (1)
Estudiantes-deportistas actuales; (2) estudiantes-deportistas potenciales; (3) estudiantes
en el campus; (4) profesores en el campus; (5) exalumnos; (6) organizaciones de medios
de comunicacién y reporteros locales; (7) organizaciones de medios de comunicacién y
reporteros nacionales; (8) empleados internos; v (9) patrocinadores corporativos, tanto
locales como nacionales. En este contexto, el programa de atletismo identificara los
mensajes que mejor se adeclen para llegar a estas audiencias y los posibles riesgos de
relaciones publicas de cada uno de esos grupos. Si bien el término “publico” es muy
amplio, es importante recordar que es poco probable que las percepciones sean
homogéneas en cada uno de esos grupos, por lo que las organizaciones deben tener en
cuenta las diferencias dentro de los grupos que puedan repercutir en las cuestiones de
relaciones publicas. Por ejemplo, si el departamento de deportes quiere recaudar fondos
anadiendo una cuota para los estudiantes, deben tener en cuenta que algunos estudiantes
se opondradn a esta medida, y por ello es necesario disefar diferentes campafias para
llegar a esos estudiantes, en lugar de pensar cdmo enviar un mensaje a los estudiantes
que apoyaran esta medida.

Unavez que las organizaciones deportivas hayan identificado sus publicos, deben evaluar
su relacion con cada uno de estos publicos. ;Cuales son sus fortalezas? ;Cuales son sus
debilidades? ;Cémo podria un publico que tiene una fuerte relacién con la organizacién
deportiva utilizarse para mejorar la relacién con otro publico diferente? Al evaluar la
relacion con los publicos, es importante que las organizaciones estén abiertas a la idea de
que ciertas relaciones necesitan mejorar, y que solicitar diferentes puntos de vista podria
ayudar a establecer esta perspectiva. No serd Util que una organizacion tenga una visién
tendenciosa y sesgada de sus relaciones con los publicos y que ello pueda dar lugar a
practicas de relaciones publicas ineficaces.

Para ayudarlos a entender mejor los publicos de su organizacion deportiva, completen la
siguiente herramienta para identificar los publicos de su organizacion:




Tabla 1: Identificar los publicos

Identificar los publicos

Nombre del publico Descripcion Calidad de la relacién

Fuente: elaboracién propia.

Luego de evaluar la relacién con su publico, la organizacién deportiva debe determinar
qué plataformas son las mejores para llegar a esos publicos. Volviendo a nuestro ejemplo
anterior, el departamento de atletismo intercolegial podria determinar que la mejor
manera de llegar a los exalumnos es a través de la revista y el correo electrénico de los
exalumnos, y que la mejor manera de llegar a los estudiantes actuales es a través de
Instagram o Snapchat. Dado el entorno medidtico contemporaneo, es importante que las
organizaciones deportivas entiendan que es necesario utilizar una variedad de medios
para llegar a sus publicos. Sin duda, algunas organizaciones deportivas tienen mas
recursos que otras, por lo que la cantidad de medios a utilizar puede variar, pero entender
las preferencias de nuestro publico en cuanto a los medios de comunicacién, ayudara a
las organizaciones asegurarse de que estan utilizando la plataforma adecuada para
entablar las relaciones publicas.

Otro elemento importante de las relaciones publicas deportivas es la publicidad. Si bien
las organizaciones deportivas han dependido histéricamente en los medios de
comunicacion para su publicidad, hoy en dia muchas organizaciones deportivas disponen
de sus propios canales de medios de comunicaciéon que también utilizan para generar
publicidad. Por lo tanto, determinar cémo la organizacién deportiva buscara publicidad
mediante fuentes tanto internas como externas es un aspecto importante de la
planificacion de las relaciones publicas deportivas. Por ultimo, es importante que las
organizaciones deportivas identifiquen los riesgos, o posibles situaciones de crisis que
podrian afectar su relaciéon con cada uno de los publicos identificados. A medida que las
organizaciones evaltan estos riesgos potenciales, también deben planificar los mensajes
que pueden utilizarse para reducir el dafo a la reputacion de la organizacién ante esos
publicos.

Desde luego, los directivos de las organizaciones deportivas no pueden planificar para
todos los posibles problemas de relaciones publicas, pero la identificacién de estos




elementos fundamentales puede ayudar a una organizacién deportiva a gestionar mejor
las relaciones publicas y garantizar que su mensaje satisfaga las necesidades y deseos de
la audiencia.

1.1.2 Elvalorde las relaciones publicas deportivas

Las relaciones publicas son una herramienta muy valiosa para las organizaciones
deportivas. Hay dos formas primordiales en que las relaciones publicas demuestran su
valor para las organizaciones deportivas: (@) En la creacion de marca; vy (b) en la
prevenciéon de incidentes que puedan dafar la reputacion de la organizacién (Stoldt,
Dittmore y Branvold, 2006). Con respecto a la creacién de marca, las relaciones publicas
afaden valor al promover las acciones positivas de la organizacién a través de los medios
de comunicacion tanto internos como tradicionales. Por ejemplo, una organizacion
deportiva puede promover sus esfuerzos de relaciones comunitarias, lo que ayuda a
construir una imagen de buena voluntad entre el publico. Esa buena voluntad se puede
acumular y ser util en situaciones futuras (por ejemplo, la organizacién que solicita
financiacion publica para un nuevo estadio). Ademas, las relaciones publicas pueden
trabajar en conjunto con los departamentos de marketing y promociones para generar
ingresos. Si una organizacion deportiva esta llevando a cabo una promocién de entradas,
el departamento de relaciones publicas puede disefiar mensajes para llegar a cada uno
de los publicos de la organizacion y animarlos a participar en esta promocion. Las
relaciones publicas también afaden valor al contar historias que reflejan positivamente
la organizacion y ayudan a mejorar su reputacion entre los publicos de la organizacion. A
menudo, las organizaciones intentan en primer lugar vender y en segundo lugar
establecer relaciones, pero los resultados son mas eficaces cuando se invierte este orden.
Las relaciones publicas en el dmbito del deporte ayudan a construir y fortalecer la relacidn
con los publicos, haciéndolos mas receptivos a preguntar, ya que han sido preparados
para pensar positivamente sobre la organizacion.

Las relaciones publicas deportivas también aportan valor al prevenir problemas
potencialmente perjudiciales. Cuando las organizaciones deportivas atraviesan una crisis,
puede resultar muy costoso tanto en términos de sanciones financieras (por ejemplo,
multas) como de pérdida de valor de marca y reputacién de la organizacion. Por lo tanto,
las relaciones publicas en el deporte ayudan a las organizaciones a reducir al minimo los
riesgos al identificar las posibles dreas de riesgo y ayudar a la organizacién a evitarlas.
Por ejemplo, un ejecutivo del equipo puede querer establecer un aumento de las entradas
después de una temporada en la que el equipo se desempefié a un nivel inferior. Los
profesionales de relaciones publicas de la organizacion pueden ayudar al ejecutivo del
equipo a ver que la cantidad de aficionados ya es critica en la organizacioén, y si se anade
un aumento de precio a las entradas, es probable que los aficionados se alejen alin mas.
Si bien los profesionales de RR. PP deportivas pueden ayudar a prevenir incidentes, es




imposible evitarlos por completo y, en algunos casos, la organizaciéon puede tener que
elegir entre la opcidn que ofrezca el menor riesgo de relaciones publicas. Por ejemplo, si
uno de los atletas del equipo se pronuncia sobre una cuestion politica, esto puede
molestar a la comunidad de aficionados y/o0 a los patrocinadores, por lo que la
organizacién para quedar bien con esos publicos deberia disciplinar o condenar al atleta,
pero si lo hacen, es probable que incurran en el riesgo de relaciones publicas y podria
considerarse que infringen la libertad de expresiéon. En estas situaciones, las
organizaciones deportivas deben actuar con cautelay evaluar donde esta el menor riesgo,
ya que es probable que se produzca un retroceso, independientemente de la eleccién que
se haga.

11.3 Reputacion de la organizacion

La reputacion es una construccién importante tanto para los individuos como para las
organizaciones. En muchos casos, lleva bastante tiempo construir una reputaciéon y muy
poco tiempo dafarla. Es decir, mucho trabajo arduo puede ser borrado con tan solo una
accion. Si bien las organizaciones deportivas tienen una reputacion, es importante
recordar que, como entidad no humana, la reputacion de la organizacién estd compuesta
por la accion de los individuos. En otras palabras, la forma en que actuan los atletas, los
entrenadores, los ejecutivos y los empleados de los equipos influye en la manera en que
el publico ve la reputacion de la organizacion.

A pesar de que los profesionales en RR. PP ayudan a las organizaciones deportivas a
mantener su reputacion, hay veces en que la reputaciéon puede ser dafiada. Cuando la
reputacién de una organizacion se ve dafiada, puede repararse, y para ello se puede
recurrir a una variedad de estrategias. La siguiente lista resume algunas de las estrategias
de recuperacién de imagen mas comunes:




Tabla 2: Estrategias de recuperacion

Negacion

Negacién simple No realizé el acto

Desplazar la culpa Otro realizd el acto

Evadir la responsabilidad

Provocacion Respondio al acto de otro

Factibilidad Falta de informacién o capacidad

Accidente Contratiempo

Buenas intenciones Bien intencionado

Reducir la ofensiva

Potenciar Destacar los aspectos positivos

Minimizacién Acto menos dafiino de lo que se cree
Diferenciacion Acto menos perjudicial que otros actos similares
Trascendencia Valores mas importantes (el fin justifica los medios)
Atacar al acusador Reducir la credibilidad del acusador

Compensacion Reembolsar a la victima

Medidas correctivas Plan para reparar/prevenir la recurrencia
Mortificacion Pedir disculpas, expresar remordimiento por los actos

Fuente: elaboracion propia, basado en Benoit, 1995, 2006.

1.1.4 Gestion de las relaciones

La reputacion de la organizacién esta también determinada por la calidad de sus
relaciones con cada uno de sus publicos identificados. Por consiguiente, es importante
que las organizaciones evallen de forma constante sus relaciones con el publico e
identifiquen posibles amenazas, ya que permanecer estatico en esta esfera puede ser
perjudicial para la reputacién de la organizacién. Las relaciones son una via de doble
sentido e implican escuchar. A veces, las organizaciones tienden a solo hablar y a no
escuchar a su publico. Las organizaciones que se toman el tiempo de obtener las
respuestas de sus publicos y luego demuestran como incorporan toda esa informacion
relevante, le muestran al publico que la organizacién valora su relacion con ellos, lo cual
fortalece el vinculo entre estas dos entidades. Por ejemplo, si una organizacién deportiva
esta recibiendo comentarios negativos de sus aficionados sobre el proceso de




estacionamiento, la organizacién podria estudiar su estrategia de estacionamiento y
evaluar la informaciéon que esta recibiendo. Para mostrar el valor de la relacién con sus
aficionados, la organizacién puede publicar actualizaciones que mantengan a los
aficionados al corriente de sus esfuerzos, y si la organizacion decide hacer cambios, éstos
pueden ser anunciados a los aficionados. Sila organizacion decide no hacer cambios, es
igualmente importante que esto sea comunicado también. Las organizaciones deportivas
valoran a sus publicos, pero la pregunta es, ;como comunican ese valor a los publicos?
Decir que un publico es valioso es insuficiente, la organizacion debe demostrar que valora
a su publico, y debe estar preparada para afrontar las turbulencias y abordar los
problemas que surjan. En algunos casos, las organizaciones consideran que esconderse
de los problemas y no abordarlos es la solucion mas optima vy, sin embargo, este
comportamiento es percibido a menudo por el publico como falta de transparencia.
Cuanto mas honestas y abiertas sean las organizaciones deportivas con sus publicos,
mejores seran sus relaciones.




Unidad 1.2 Las relaciones publicas deportivas y
los mensajes

Las relaciones publicas deportivas son una tarea comunicativa. Su practica es imposible
sin el envio de mensajes. Sin embargo, el simple hecho de enviar mensajes no es
suficiente para que las relaciones publicas sean eficaces. Para que las relaciones publicas
sean optimas, los profesionales de RR. PP deportivas deben determinar qué mensajes
funcionan mejor para cada uno de sus publicos y qué plataformas son las mas adecuadas
para entregar ese mensaje. Ademas, puede que sea necesario adaptar los mensajes para
cada publico de forma exclusiva. Asi por ejemplo, una organizacién deportiva que busca
financiacion publica para un nuevo estadio puede que necesite disefiar un mensaje para
los ciudadanos vy los aficionados, uno para los funcionarios del gobierno, uno para los
medios de comunicaciony otro para las empresas locales. Los profesionales de relaciones
publicas también deben asegurarse de que haya un compromiso con las relaciones
publicas a nivel de la organizacion. Dado que las organizaciones deportivas suelen tener
una gran notoriedad publica, las acciones de los empleados, en particular de los atletas y
entrenadores, pueden tener un impacto significativo en la reputacion de la organizacion.
Por lo tanto, es Util que las organizaciones deportivas proporcionen capacitaciéon e
instruccion sobre los riesgos de las relaciones publicas y la forma en que las acciones
individuales pueden afectar a la organizacion. Esto es de especial relevancia, dada la
facilidad con que las personas difunden informacién a través de los medios de
comunicacion social y que dicha informacién circula rdpidamente antes de que la
organizacién sea plenamente consciente de lo que estd sucediendo. Las relaciones
publicas, como muchos aspectos de una organizacién, pueden gestionarse eficazmente
mediante la planificacion, y las organizaciones deportivas que planifican las relaciones
publicas tendrdn mayor éxito en la gestion de riesgos vy en la reducciéon de los dafios a la
reputacién de la organizacion.

1.2.1 Gestion de la comunicacion interna

La comunicacidon interna es un aspecto fundamental de las relaciones publicas en el
deporte. Si las personas responsables de la gestién de la organizacién no se preocupan
por el bienestar de la misma, o no se comprometen con ella, otros publicos se veran
afectados. Por ejemplo, si los empleados del sector de venta de entradas no estan
contentos, es probable que sus sentimientos se reflejen en el proceso de atencién al
cliente, lo que podria ahuyentar a los aficionados y a los potenciales aficionados. Por lo
tanto, los profesionales de relaciones publicas del deporte deben evaluar como se sienten
los empleados de la organizacion y elaborar mensajes que satisfagan esas necesidadesy
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aborden cualquier problema. Volviendo al ejemplo anterior, tal vez el personal de
relaciones publicas de esa organizacién decide reunirse con los empleados encargados
de la venta de entradas y descubre que no estan satistechos debido a la microgestion. El
personal de relaciones publicas comunica esta informacién al Departamento de Recursos
Humanos, que se retine entonces con la gerencia del Departamento de Venta de Entradas
y elabora una solucién para proporcionar una gestion menos intensiva, que resuelva la
preocupacién de los empleados de la venta de entradas. Las organizaciones deportivas
también se benefician con la identificacién de procesos para que los empleados de la
organizacién tengan voz y puedan comunicar sus problemas. Asi, por ejemplo, una
organizacion deportiva podria organizar reuniones con regularidad en donde los
empleados puedan expresar sus sentimientos, o proporcionar plataformas escritas para
que los empleados se comuniquen (correos electrénicos, intranet). La organizacién
deportiva puede generar una variedad de soluciones para ayudar a los empleados
internos a sentirse valorados, lo importante es asegurarse de que la relaciéon sea mutua,
que los empleados sientan que se les escucha, y no sélo que se les habla.

Ademas de gestionar los mensajes dirigidos a los empleados internos, el profesional de
relaciones publicas en el deporte también debe tener presente la capacidad de los
empleados internos de crear cuestiones de relaciones publicas a través de su propia
comunicacion personal. Historicamente, esta preocupacion se ha vinculado a los
empleados que hablan con los medios de comunicacién, pero en la era de los medios
sociales, los empleados tienen una variedad de medios para compartir informacion, y a
menudo, dada su asociacidon con una organizacién deportiva, muchos aficionados, el
publico v los miembros de los medios de comunicacién estdn observando de cerca sus
perfiles en los medios sociales, buscando informacion sobre la organizacion. Si bien han
habido empleados que han divulgado informacién con malicia, en muchos casos, los
empleados no tienen la intencién de crear un problema de relaciones publicas, sino que
tal vez no comprenden plenamente la naturaleza publica de los comentarios en los
medios sociales vy la rapidez con que esta informacion puede circular. El profesional de
relaciones publicas puede ayudar a gestionar este proceso al proporcionarle a los
empleados una formacion que les ayude a comprender los riesgos que pueden surgir de
sus mensajes y también al identificar a los empleados que, debido a su cargo y al acceso
a la informacién, pueden correr mas riesgo de tener problemas de relaciones publicas a
través de sus mensajes personales.

1.2.2 Gestion de la comunicacion externa

Las organizaciones deportivas participan en una gran cantidad de comunicaciones
externas. A través de transmisiones, comunicados de prensa, entrevistas después de los
partidos, publicaciones en Facebook y en Snapchat, las organizaciones deportivas
involucran continuamente a una gran cantidad de personas interesadas. Asi como es
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importante entender la comunicacién interna con los empleados, las organizaciones
deportivas deben determinar qué tipo de comunicacién es la que funcionara mejor con
las audiencias externas, para asi poder evaluar las futuras amenazas con estos publicos e
identificar las deficiencias en la calidad de sus relaciones. Cuando se elaboran mensajes
externos, las organizaciones deportivas deben tener en cuenta como se percibiran estos
mensajes. Por ejemplo, si una organizacion esta elaborando un mensaje para informar el
aumento de precio de las entradas, deben pensar en como impactara esta noticia en los
aficionados con bajos ingresos, y tal vez ofrecer algunas opciones adicionales para que
los aficionados aprovechen descuentos, o ciertos asientos en una gama de precios mas
accesibles.

Las organizaciones deportivas también deben tener en cuenta que el mensaje que
difunden probablemente compita con otros contenidos, en particular los de los medios de
comunicacion. Por lo tanto, las organizaciones deportivas deben determinar la forma en
que su mensaje difiere de los difundidos por otras entidades, y tal vez deban proporcionar
una aclaracién. Por supuesto, a veces puede ser poco lo que una organizacion deportiva
puede hacer para contrarrestar un discurso. Por ejemplo, si una organizacion deportiva
ha tenido una temporada mediocre y un miembro de los medios de comunicacién locales
critica al equipo por su rendimiento, es probable que tratar de contrarrestar ese mensaje
especifico resulte poco eficaz ,"es lo que es", y en esos casos, en lugar de tratar de
argumentar, o darun giro a un resultado perdedor, es mejor que la organizacién deportiva
se centre en las historias relacionadas con las cosas positivas que la organizacion esta
haciendo en la comunidad, o en las medidas que estd adoptando para que el equipo
mejore para la temporada siguiente.

La comunicacién externa es influida de manera importante por los medios sociales, ya
gue las audiencias pueden tomar el control del discurso de la organizacién y cambiarla
en direcciones no deseadas que reflejen de manera desfavorable a la organizacion. En
este sentido, hubo muchas organizaciones que han diseminado hashtags que incitan a la
buena participacién de las audiencias. Sin embargo, una de las tendencias que se ha
producido es el “secuestro de hashtag” en donde el publico utiliza el hashtag con el fin de
criticar a la organizacion. Sin duda, las intenciones de estas acciones son genuinas, las
organizaciones buscan de manera auténtica interactuar con el publico. Pero a pesar de
ello, las organizaciones deportivas deben tener en cuenta la forma en que se percibirdn
sus mensajes y deben evaluar las posibilidades de que sus mensajes sean utilizados por
el publico de manera que afecten negativamente la organizacion. Puede que no sea
posible prever todas las posibles situaciones, pero comprender a la audiencia activa y su
capacidad para apropiarse de los mensajes es algo que los profesionales de las relaciones
publicas deportivas deben tener en cuenta al planificar sus mensajes externos.
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1.2.3 Capacitacion en medios de comunicaciéon y medios sociales

Dado el potencial de problemas que existe con las comunicaciones internas y externas, es
muy beneficioso para las organizaciones deportivas proporcionar a sus empleados
capacitacion en medios de comunicacién y medios sociales, muchas organizaciones
deportivas ya llevan a cabo esta practica. Proporcionar capacitacién es un compromiso, y
requiere una inversién de recursos (por ejemplo: crear materiales de capacitacioén, traer
un orador externo).

Sin embargo, la inversidn proporciona beneficios de las siguientes maneras:

e Crear consciencia - Algunos empleados no son conscientes de las formas en que

sus comentarios y mensajes pueden generar riesgos en las relaciones publicas de la
organizacién. Por ejemplo, algunos miembros de los medios de comunicacion
pueden ser conocidos por incitar a los atletas a decir algo polémico, y algunos atletas
confian demasiado en los medios de comunicacion. Por lo tanto, se pueden evitar
los riesgos al ayudar a los atletas a comprender los tipos de preguntas que pueden
dar lugar a comentarios controvertidos y al proporcionar orientacion sobre la forma
de responder a determinadas preguntas. Ademads, algunos empleados pueden
desconocer su alcance, ya que al trabajar para una organizacion deportiva, las
personas del publico, incluidos los miembros de los medios de comunicacién,
pueden estar siguiendo sus cuentas en los medios sociales, buscando informacién
sobre la organizacion. En estos casos, ayudar a los empleados a comprender el
alcancey el posible impacto que un mensaje aparentemente inofensivo puede tener
en la organizacion, contribuye a reducir el riesgo.

Fortalecer las relaciones - Al proporcionar capacitacién, la organizacion estd
demostrando que valora la relacion que tiene con sus empleados. Por lo tanto, es
importante que la capacitacion se realice de manera educativa, en lugar de ser una
conferencia. La capacitacion en los medios de comunicacién y sociales debe
comunicarse de tal manera que los empleados comprendan que es un recurso, y que
la organizacion quiere ayudar a protegerlos, asi como a la organizacién. A tal efecto,
subravyar el caracter colectivo de la organizacién y mostrar cémo las acciones de una
persona pueden afectar a toda la organizacién, puede ayudar a lograr la aceptacion.
Como se ha comentado en la lectura, la comunicacién es esencial para construir y
desarrollar relaciones, y las organizaciones deportivas que posicionen la
capacitacién en medios de comunicacién y medios sociales como un recurso y una
herramienta para los empleados, verdn mayor aceptacién que si la capacitacion se
presenta de manera condescendiente, o como algo que se hace para marcar una
casilla.

Prevencion de riesgos - La capacitacion en materia de medios de comunicacion y
medios sociales ayuda a crear conciencia vy, por lo tanto, puede reducir los riesgos.
La capacitacion y la educaciéon proporcionan informacion a los empleados, vy la
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informacion vy los datos ayudan a reducir la incertidumbre. Esto no significa que la
capacitaciéon sea una garantia absoluta contra la creacién de problemas de
relaciones publicas, no lo es. Sin embargo, lo que si hace es proporcionar
comprensiony reducir el potencial de riesgo, porque los empleados son conscientes
de los problemas, de como se pueden crear los problemas y de cdmo la organizacion
les esta ayudando a no comunicar algo que conducira a un problema.

Hay varias consideraciones (por ejemplo, el contenido que se ha de abarcar, el formato de
la capacitacién, la frecuencia de la capacitacion, quién la impartird) que las
organizaciones deportivas tendran que determinar al disefiar la capacitacion en materia
de medios de comunicacién y medios sociales, y esas decisiones a menudo estaran
determinadas por los recursos. Por consiguiente, un equipo profesional de baloncesto
puede pagar a una empresa publica para que se encargue de la capacitacion, mientras
que un equipo de hockey de la liga menor le pedird a su equipo de comunicacién que se
ocupe de dictarla. Las organizaciones deportivas deben permitir que sus empleados
realicen sugerencias sobre sus procesos de capacitacion. Esto ayuda a las organizaciones
identificar lo que los empleados consideran util y lo que deben mejorar para las proximas
sesiones. Recibir sugerencias también contribuye a la construccién de relaciones, dado
que los empleados sienten que tienen voz, y no que solamente reciben una conferencia.
Finalmente, dada la rapidez con la que evolucionan los medios de comunicaciéon y
sociales, las organizaciones deportivas deben asegurarse de que la capacitacion es de
actualidad con las tendencias modernas. Por ejemplo, algunas investigaciones han
descubierto que las organizaciones deportivas siguen incluyendo el lenguaje en sus
politicas de medios sociales sobre Myspace y Friendster, a pesar de que estas plataformas
de medios sociales tienen poca relevancia para los atletas (Sanderson, Snyder, Hull vy
Gramlich, 2015).

1.2.4 Desarrolloy evaluacion de los planes de relaciones publicas

Para gestionar con éxito las relaciones publicas, es necesario que las organizaciones
deportivas desarrollen un plan de relaciones publicas. Tener un plan por escrito ayuda a
las organizaciones a disefiar su comunicacion interna y externa en funcion de las
necesidades identificadas del publico, a fin de identificar los posibles riesgos vy
proporcionar orientaciéon sobre cémo responder a las amenazas. Los planes también
ayudan a las organizaciones deportivas a establecer un punto de referencia para sus
relaciones publicas y a adaptarse segun sea necesario. Es muy dificil evaluar el
rendimiento si no hay nada contra lo que evaluar los resultados.

Coyle (2014) identifica los siguientes pasos para crear un plan de relaciones publicas:
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Paso 1 — Entender nuestro escenario actual. Aqui, las organizaciones deportivas
necesitan evaluar en qué punto se encuentran actualmente con respecto a su industria.
¢Qué esta haciendo la organizacion deportiva para lograr una buena comunicacion
sobre si misma? ;Qué se podria mejorar? Establecer una linea de base ayuda con el
proximo paso: el desarrollo de los objetivos.

Paso 2 — Establecer nuestros objetivos. ;Qué trata de lograr la organizacién con sus
relaciones publicas? ;Hay resultados medibles (por ejemplo, aumento de la venta de
entradas, mas publicidad positiva?). Coyle (2014) recomienda desarrollar entre 3y 5
objetivos y afirma que también es importante asegurarse de que los objetivos sean
medibles.

Paso 3 - Definir nuestras audiencias. En este caso, las organizaciones deportivas deben
determinar a quiénes tratan de llegar (sus publicos) vy la calidad de esa relacion.
También es importante recordar aqui que las audiencias querran/necesitaran los
mensajes de forma diferente y la definicion de la audiencia debe ser algo que cuente
con el acuerdo de la organizacion.

Paso 4 — Elegir las tacticas vy los canales. Como cada audiencia tiene necesidades
diferentes, ¢cuales son los mejores tipos de mensajes para llegar a cada una de ellas?
;Qué plataformas son las mejores para llegar a ellas? En este caso, la organizacion
puede basarse en sus investigaciones previas y en las tendencias demograficas. Por
ejemplo, si una organizacién deportiva esta tratando de llegar a los abonados a la
temporada vy los datos obtenidos en el pasado indican que el correo electrénico es un
mecanismo eficaz para llegar a ese publico, se debe utilizar la mensajeria de correo
electrénico. Ademas, la organizacién también podria saber que su grupo demografico
de abonados a la temporada esta compuesto por personas de edad avanzaday, de ser
asi, podria considerar la posibilidad de utilizar Facebook para llegar también a ese
grupo demogréfico.

Paso 5 — Determinar la medicién y la presentacion de informes. Este paso deriva de la
determinacién de las tacticas y los canales. ;Como se medird el éxito en Facebook en
comparacion con el correo electronico? (Qué medidas particulares de éxito esta
buscando la organizaciéon? ;Como se informardn esos resultados dentro de la
organizaciéon?

Paso 6 — Preparar un presupuesto detallado para cada afio del plan. Si bien las
organizaciones deportivas tienen cantidades diversas de recursos, es importante
planificar el presupuesto que se necesitara para implementar el plan. La preparacién
de un presupuesto ayuda a comunicar el pensamiento y la prevision sobre codmo se
implementaran las relaciones publicas y proporciona un panorama de los recursos que
se necesitan para ejecutar el plan.
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Los planes de relaciones publicas también requieren evaluaciéon. La determinacién de
medidas y la presentacion de informes son pasos utiles para evaluar los planes de
relaciones publicas. Las organizaciones deportivas también deben determinar los plazos
para el éxito, y deben tener cuidado al tomar decisiones sobre los resultados a corto plazo.
Ademds de las medidas que pueden utilizarse para evaluar el rendimiento, las
organizaciones deportivas también pueden basarse en las devoluciones de sus publicos.
Los publicos pueden proporcionar informacion a través de diversas plataformas (por
ejemplo, los medios sociales, los correos electrénicos) y las organizaciones deportivas
pueden utilizar estos datos para determinar coémo se perciben sus esfuerzos de relaciones
publicas y hacer las correcciones necesarias.

La planificacién sienta las bases para la ejecucion y es una parte importante de la gestion
de la organizacion mas alla de las relaciones publicas. Las organizaciones que tienen un
plan escrito de relaciones publicas y que evalian sistematicamente ese plan y hacen los
cambios necesarios, verdn cdmo se maximizan sus esfuerzos de relaciones publicas, se
reducen los riesgos y se fortalecen las relaciones.
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