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1. Introduccion

Segun las fuentes, el origen del deporte se atribuye alternativamente a los griegos, a
los chinos o a los egipcios, pero lo que estd claro es que los humanos siempre han
realizado actividades recreativas y deportivas que en un principio iban asociadas a
celebraciones o acontecimientos especiales. La Iliada, la epopeya griega atribuida a
Homero en la que aparece la primera referencia escrita al deporte, describe una
competicion atlética que formaba parte de los juegos funebres en honor a Patroclo
(Graham et al., 2001). En Egipto, unos dibujos de unos 2000 afios de antigiiedad muestran
escenas de competicion de tira y afloja o natacion, entre otros, y se cree que estos juegos
contaban con reglas establecidas, uniformes para los participantes, e incluso premios para
los ganadores (Masterman, 2021). En América central también existen numerosas
pruebas de que las civilizaciones mesoamericanas ya jugaban a juegos de pelota, y que

estos tenian un fuerte caracter ritual (Blomster & Salazar Chavez, 2020).

El deporte ha evolucionado a la par que la sociedad, hasta lo que hoy en dia es una
industria multimillonaria de popularidad mundial que gira en torno al espectaculo y el
entretenimiento (Pedersen et al., 2021). El mejor ejemplo de ello son los Juegos
Olimpicos, que originalmente se crearon en honor al dios griego Zeus y con el paso de
los siglos acabaron convirtiéndose en una fiesta profana (Ruiz Duran, 2015). En
definitiva, el deporte es un fenomeno historico que ni ha existido siempre, ni es universal.
Es una practica que, a lo largo de los afios, se ha ido transformando, afectada e
influenciada por la propia evolucion de la sociedad (Arias Trujillo & Pujadas i Marti,

2016).

Sin embargo, su valor no es solo cultural o monetario. La Organizacion de las
Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) reconoci6 por
primera vez el deporte como un derecho fundamental en 1978 al adoptar la Carta
Internacional de la Educacion Fisica, la Actividad Fisica y el Deporte (UNESCO, 2015).
Ademas, la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) se sirve del deporte como
herramienta de desarrollo desde hace décadas. Agencias como el Alto Comisionado de
las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR) o el Fondo de las Naciones Unidas
para la Infancia (UNICEF) han utilizado el deporte en diversos programas que han
contribuido a mejorar la vida de las personas desplazadas en campos de refugiados o a
aumentar las tasas de escolarizacion infantil en varios paises, entre otros ejemplos

(Naciones Unidas, s.f.).



La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible de la ONU reconoce en su articulo 37
el papel fundamental que puede llegar a tener el deporte en la consecucion de los

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS):

El deporte es otro importante facilitador del desarrollo sostenible. Reconocemos que el
deporte contribuye cada vez mas a hacer realidad el desarrollo y la paz promoviendo la
tolerancia y el respeto, y que respalda también el empoderamiento de las mujeres y los
jovenes, las personas y las comunidades, asi como los objetivos en materia de salud,

educacion e inclusion social. (Asamblea General de las Naciones Unidas, 2015)

En la resolucion titulada «El deporte como facilitador del desarrollo sostenibley, la
Asamblea General de las Naciones Unidas reconoce que «los deportes, las artes y la
actividad fisica tienen el poder de cambiar las percepciones, los prejuicios y los
comportamientos, asi como de inspirar a las personas, derribar las barreras raciales y
politicas, luchar contra la discriminacion y distender los conflictos», y destaca «la
importancia de los eventos deportivos de caracter internacional, continental y regional
[...] para promover la educacion, la salud, el desarrollo, la paz y la solidaridad entre las

naciones» (Asamblea General de las Naciones Unidas, 2020).

En el articulo «The role of sport in achieving the sustainable development goals»,
Wilfried Lemke, Asesor Especial del Secretario General de las Naciones Unidas sobre el
Deporte para el Desarrollo y la Paz, detalla la capacidad que tiene el deporte de
proporcionar entornos seguros en los que los nifios aprenden valores como la tolerancia,
el respeto o el juego limpio; promover la igualdad de género al desafiar los estereotipos
y roles que la sociedad asigna a las mujeres y nifias; brindar oportunidades para entablar
amistades e interactuar con otras personas; fomentar la inclusion y el desarrollo social
cambiando la percepcion que se tiene de las personas con discapacidad; y unir a la gente

al tender puentes entre comunidades sin importar las diferencias culturales, entre otras

cosas (Lemke, 2016).

Los psicologos Juneau Mahan Gary y Neal S. Rubin, miembros de la American
Psychological Association, destacan el valor que tiene la participacion de nifos y jovenes
en actividades deportivas, ya que estas les proporcionan conocimientos para la vida, asi

como aptitudes cognitivas, emocionales, interpersonales y sociales (Gary & Rubin, 2016).

Aunque se ha estimado que la industria mundial del deporte supera los 1,3 billones

de dolares (Plunkett Research, 2020), es complicado calcular su alcance y tamafio real,



ya que engloba infinidad de componentes entre los que se encuentran diversos dmbitos
profesionales (derecho, marketing, ventas, gobernanza, organizacion de eventos...),
partes interesadas (deportistas, patrocinadores, periodistas...), actividades (deportes
tradicionales, competiciones emergentes, juegos de cardcter mas intelectual...), lugares
(campos de futbol, hipédromos, tiendas de calzado, oficinas...) y organizaciones (equipos
profesionales, asociaciones locales de aficionados, fabricantes de ropa, organismos
internacionales de gobierno...) (Pedersen, 2013). Y, si bien se podrian argumentar
distintos motivos por los que esta industria tiene semejante magnitud, Pedersen (2013)
afirma que un factor clave es la omnipresencia de la comunicacidn, y en especial la
comunicacion estratégica, porque «la organizacion, facilitacion, administracion y

promocion del deporte no podrian llevarse a cabo sin ellay.

Mas alla del periodismo deportivo, que es lo primero en lo que se suele pensar al
escuchar el término «comunicaciéon deportiva», esta también incluye, entre otros, la
comunicacion interpersonal y en pequefios grupos, la comunicacidon corporativa, las
relaciones publicas, la publicidad, o la comunicacion digital a través de los medios

sociales (Pedersen et al., 2021).

Dada la relevancia y la necesidad esencial de la comunicacion para el desarrollo y
crecimiento del deporte, en este trabajo se lleva a cabo una revision bibliografica sobre la
literatura existente en materia de comunicacion estratégica —y especialmente en el
ambito deportivo—, para después proponer un plan de comunicacion internacional para

MADCUP, el torneo internacional de futbol base que se celebra en Madrid.

2. Finalidad y motivos

Numerosos autores han afirmado que las organizaciones no pueden existir sin la
comunicacion, y por eso esta nunca va a perder su importancia. Sin embargo, de acuerdo
con el European Communication Monitor —el mayor estudio transnacional sobre
comunicacion estratégica en todo el mundo—, uno de los principales retos a los que se
enfrentan los profesionales de la comunicaciéon hoy en dia es vincular la estrategia
empresarial con la comunicacion (Falkheimer & Heide, 2022, p. 209). La realidad es que
la tendencia de los altos directivos de las organizaciones sigue siendo considerar la
comunicacion como una funcidén de apoyo, y no como un proceso de gestion con una

relevancia fundamental para el éxito de la organizacion (Brenn, 2014; Falkheimer et al.,

2017).



Actualmente hay cuatro tendencias principales en la comunicacion estratégica que
marcan la hoja de ruta a seguir por los profesionales de la comunicacion (Coombs &

Harker, 2021, pp. 118-120):

- Digital channels: a pesar de las posibilidades de conexién e interaccion que
ofrecen las redes sociales y las paginas web, y de la predisposicion de los grupos
de interés de adoptar los canales digitales, los comunicadores estratégicos han
tardado en aprovechar la naturaleza interactiva de los mismos.

- Storytelling: hace mucho tiempo que los investigadores de la comunicacién
reconocen el poder de las historias y del storytelling, por lo que es muy positivo
que los profesionales de la comunicacién se sirvan de las historias para atraer a
las personas.

- Stakeholder engagement: las dos tendencias anteriores apuntan a la idea de la
participacion y compromiso de los grupos de interés, cuya clave es la interaccion
para que las partes puedan conocerse mejor compartiendo ideas, perspectivas,
expectativas y experiencias.

- Co-creation of meaning: la cocreacion de significado busca conseguir un mejor
entendimiento entre los grupos de interés y las organizaciones ayudandolas a

interpretar las situaciones y los acontecimientos de forma similar.

Como en cualquier otro ambito, las organizaciones deportivas también deben darle a
la comunicacion estratégica la importancia que le corresponde y adaptarse a los avances
tecnologicos y las tendencias de comunicacién para no quedarse atras. Este trabajo
especificamente busca proponer un plan de comunicacion internacional para MADCUP,
un torneo internacional de futbol base celebrado en Madrid en el mes de junio. MADCUP
es una organizacion creada en 2021, por lo que en estos primeros afios de establecimiento
y crecimiento en el mercado resulta de vital importancia que la comunicacién y la

estrategia de la empresa vayan de la mano para lograr los objetivos.

Ademas, una busqueda rapida muestra, en primer lugar, que la investigacion
académica en comunicacién deportiva se centra mayoritariamente en el periodismo
deportivo. En segundo lugar, la investigacion dedicada a la comunicacion de
organizaciones deportivas se centra sobre todo en clubes o equipos deportivos. En tercer
lugar, la investigacion de la comunicacion de eventos deportivos tiene como objeto de
estudio principal los Juegos Olimpicos, o eventos de gran envergadura como la Copa del
Mundo de la FIFA o los Juegos de la Commonwealth. Asi, apenas existen trabajos sobre
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la comunicacion de torneos de futbol base. Por eso este trabajo aporta valor al tratar un

tema en el que hace falta mas investigacion.

Finalmente, la motivacidn para realizar este trabajo surge a partir de la pasion que
siente la autora por el deporte y la comunicacion unida a su experiencia realizando
practicas en MADCUP, lo que le permitid llegar a obtener un profundo conocimiento de
la empresa, y percibir posibles necesidades que esta podria tener en términos de

comunicacion.

3. Estado de la cuestion

Desde una perspectiva historica, la comunicacion estratégica es tan antigua como las
organizaciones, porque estas siempre tienen objetivos, y por naturaleza son
comunicativas, pero tanto desde el punto de vista de la profesion como de la
investigacion, su historia es mdas reciente. Como campo de conocimiento emergente
tiende puentes entre otros campos de investigacion ya establecidos como las relaciones
publicas, la comunicacion organizacional o el marketing, y a lo largo de las dos ultimas
décadas se ha consolidado en la comunidad académica internacional a través de revistas

cientificas, conferencias, departamentos universitarios, etc. (Falkheimer & Heide, 2022,
p. 9).

Tradicionalmente, la investigacion sobre la comunicacion en las organizaciones se ha
centrado principalmente en las relaciones publicas y la comunicacion organizacional,
pero en la préctica, la clara separacion que en un principio habia se ha difuminado. Hoy
en dia, existe la necesidad de una comunicacion orientada a las relaciones a largo plazo,
que escuche a las partes interesadas y se adapte a las exigencias de sostenibilidad duradera

(Falkheimer & Heide, 2022, p. 13).

Seglin un estudio a nivel internacional del Instituto Reuters de la Universidad de
Oxford, el aumento del nimero de profesionales de la comunicacion y la disminucion del
numero de periodistas en los paises occidentales es una tendencia estable (Falkheimer &
Heide, 2022, p. 16). Ademas, los altos cargos de las organizaciones valoran cada vez mas
la importancia de la comunicacion, entendiendo que es esta la que hace que una
organizacion funcione y que una mala gestion de la misma conlleva graves efectos

negativos (Falkheimer et al., 2016, como se cita en Falkheimer & Heide, 2022).



Con todo, a pesar de los indicios que apuntan a una comprension mas estratégica de
la importancia de la comunicacion para el éxito de una organizacion, sigue tratandose de
una cuestion menospreciada. Por lo general se considera que la comunicacion es algo
bastante simple, que no va mas alla de la difusion de informacién a distintos receptores,
porque predomina una vision de transmision, es decir, la comunicacion se entiende como
un proceso lineal entre un emisor y unos receptores. El problema de este modelo es que
se pone el foco en el mensaje, pero no en su interpretacion. Un mensaje no tiene un
significado determinado e invariable, sino que el receptor, en funcidn de sus experiencias,
intereses, educacion y demas, es el que se lo asigna al interpretar el mensaje (Falkheimer

& Heide, 2022, pp. 16-17).

Por otro lado, hoy en dia existe un entendimiento bastante amplio de que dividir la
comunicacion de una organizacién en comunicacion interna y comunicacion externa es
algo artificial (Cheney et al., 2014, como se cita en Falkheimer & Heide, 2022).
Tradicionalmente, se describia la comunicacion externa como aquella que se dirigia a
grupos de interés ajenos a la organizacidon, lo que comprendia la publicidad, la
comunicacion de crisis, los grupos de presion para tratar de influir en las decisiones
politicas, y la relacion con los medios de comunicacién; mientras que la comunicacion
interna hacia referencia a aquella que tenia lugar dentro de la propia organizacion entre
directivos y trabajadores, o entre compatfieros de trabajo. Pero ya a finales de los afios 80
del siglo pasado, se popularizo el concepto de comunicacion integrada, que se basa en la
idea de que las organizaciones no deben transmitir mensajes internos y externos
contradictorios, y que los empleados o compafieros de trabajo deben ser considerados
como socios en la comunicacion estratégica (Falkheimer & Heide, 2022). Asi, la
comunicacion integrada incorpora de manera consciente herramientas tanto de relaciones
publicas como de marketing para implementar la mejor combinaciéon posible de

instrumentos de comunicacion (Smith, 2017, p. 311).

La comunicacion estratégica es una etiqueta perfecta para reflejar como se utiliza la
comunicacion deportiva para alcanzar los objetivos de una organizacion (Coombs &
Harker, 2021, p. 7). La comunicacion deportiva ha pasado de ser un ambito que se
limitaba fundamentalmente al periodismo deportivo en prensa escrita a convertirse en una
industria polifacética y multimillonaria con un importante potencial de crecimiento

continuado, que abarca desde las relaciones interpersonales, las relaciones publicas y los



medios electronicos hasta la publicidad, la teoria, la investigacion y las tecnologias

emergentes (Pedersen et al., 2007).

El reciente crecimiento global de la industria del deporte, impulsado en gran medida
por los derechos de difusion y los acuerdos de patrocinio, ha hecho que también aumente
la presencia de la comunicacion deportiva en el mundo académico (Coombs, 2021). Aun
asi, el area de la comunicacion estratégica en el ambito del deporte se ha quedado atras,
lo que para Coombs (2021) es un problema importante porque, en su opinion, saber de
comunicacion estratégica es solo el punto de partida, y el mercado laboral requiere
perfiles profesionales que sepan aplicar esos conocimientos en el contexto especifico que

es el sector del deporte.

El desarrollo del deporte pasa por la oportunidad excepcional de exposicion que
ofrecen los eventos deportivos, y gracias al desarrollo de la tecnologia la comunicacion
tiene un potencial mucho mayor para incrementar la asistencia a los eventos, y por ende
los ingresos. Internet y las redes sociales han revolucionado la experiencia de los
espectadores y participantes por las posibilidades que brindan de venta de entradas y
merchandising, retransmisiones en directo e interaccion entre ellos mismos y con la

organizacion (Masterman, 2021, pp. 12-13).

Sin embargo, en un sector cada vez mas competitivo es necesario innovar porque,
aunque los métodos de comunicacion tradicionales —como la television, la radio, la
prensa escrita, o las relaciones publicas— no se han quedado obsoletos, no son tan
eficaces como antes. La clave es utilizar un enfoque integrado en el que todas las

comunicaciones transmitan mensajes coherentes (Masterman, 2021, p. 307).

4. Marco teodrico

4.1. La comunicacion estratégica

La primera definicién de comunicacion estratégica aparecio en un articulo pionero en
la revista International Journal of Strategic Communication como «the purposeful use of
communication by an organization to fulfill its mission» (Hallahan et al., 2007, parr. 1).
Una década mas tarde, esta definicion se desarrolld en una descripcion mas amplia del

campo:

Strategic communication encompasses all communication that is substantial for the

survival and sustained success of an entity. Specifically, strategic communication is the
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purposeful use of communication by an organization or other entity to engage in

conversations of strategic significance to its goals. (Zerfass et al., 2018, p. 493)

Zerfass y Huck (2007, p. 108) sostienen que la comunicacion estratégica es una
practica que «shapes meaning, builds trust, creates reputation, and manages symbolic
relationships with internal and external stakeholders in order to support organizational
growth and secure the freedom to operate». Es una parte fundamental de la gestion de una
organizacion; que se produce a todos los niveles; que conlleva la exploracion de
necesidades, la planificacién, la formulacion estratégica, las intervenciones de
comunicacion, los programas de comunicacidn, y los procesos de comunicacion; y que
incluye toda forma de comunicacién —interna, externa, formal, informal— coherente con
los valores y vision generales de la organizacion (Falkheimer & Heide, 2022, pp. 109-

110).

Con bastante frecuencia parece que la comunicacion estratégica hace referencia a
planes de comunicacion, campaiias de comunicacion, o a las relaciones publicas tacticas,
pero todo esto son mas bien dimensiones de la comunicacion estratégica. Un plan de
comunicacion, aunque esté relacionado con los objetivos generales de una organizacion,
se centra mas en objetivos tacticos de una determinada accién comunicativa. En cambio,
la comunicacidén estratégica pone en el centro objetivos globales y a largo plazo

(Falkheimer & Heide, 2022, p. 86).

Falkheimer y Heide (2022, p. 137) argumentan que los valores intangibles como la
responsabilidad civica, los procesos de fabricacion éticos, la sostenibilidad o la alta
calidad que puedan asociarse a una organizacion cada vez estdn cobrando una mayor
importancia. Esto se debe a que la percepcion, imagen o reputacion de una organizacion
se basa en gran medida en estos valores intangibles, o metaproductos, que se producen

por y a través de la comunicacion.

4.2. La comunicacion deportiva

En el articulo «The juxtaposition of sport and communication: Defining the field of
sport communication», Pedersen et al. (2007, p. 195) proponen la siguiente definicion
para el concepto de comunicacion deportiva: «Sport communication is a process by which
people in sport, in a sport setting, or through a sport endeavour, share symbols as they
create meaning through interaction». Esta acepcion consta de cinco elementos que los

autores detallan uno por uno.
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«Sport communication is a process...

La comunicacion deportiva es un proceso dinamico, interactivo y multidimensional,
y se caracteriza por ser intencional o no intencional, compleja, circular, irreversible,
irrepetible, transaccional, verbal y no verbal, constante y continua. La comunicacioén en
el deporte implica una comunicacion interdependiente que permite el feedback de todas
las entidades involucradas (medios de comunicacion, ligas, organizaciones deportivas,

aficionados...).
... by which people...

Como en todo proceso comunicativo, la comunicacion deportiva tiene emisores
(comunicadores) y receptores (destinatarios), y todas las partes involucradas pueden
cumplir la funcién tanto de emisores como de receptores. Por ejemplo, una entidad
deportiva es emisora cuando se comunica con sus grupos de interés a través de una
newsletter, pero los papeles se intercambian cuando la entidad atiende quejas de alguno

de estos, convirtiéndose en receptora.
... in sport, in a sport setting, or through a sport endeavour...

La definicion de comunicacion deportiva engloba cualquier tipo de comunicacioén que
tenga que ver con el deporte, ya sea comunicacion en el deporte (por ejemplo, entre
jugadores y entrenadores en el terreno de juego), en un entorno deportivo (por ejemplo,
una reunion de un directivo de una organizacion deportiva con sus empleados) o a través

del deporte (como en las retransmisiones de eventos deportivos).
... share symbols...

El simbolismo es un elemento clave de la comunicacion deportiva ampliamente
utilizado para crear, mantener y reforzar los valores, las creencias y la cultura de las
entidades y los publicos deportivos. Este lenguaje ayuda a transmitir y asignar
significados a los mensajes, pero su interpretacion se ve influenciada en gran medida por

el contexto.

Vaughn (1995, pp. 222-223) propone la siguiente clasificacion de las formas que

toman los simbolos:

- Stories: relatos basados en hechos reales que pueden incluir elementos ficticios y

sensacionalistas, y que ilustran de manera simbolica normas y valores.
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- Ritualized events: actividades simbolicas, formalizadas y repetidas, como es el
caso de las ceremonias de apertura y clausura de los Juegos Olimpicos, o la
realizacion de una haka por parte de la seleccion de rugby de Nueva Zelanda antes
de cada partido.

- Specialized language: uso de jerga, argot o frases y esloganes especificos para
reforzar las percepciones y los valores, asi como comunicar de manera simbdlica
una identidad especifica.

- Material manifestations: signos concretos que expresan las caracteristicas
centrales de una organizacion, lo que incluye logotipos, insignias, premios,

escenarios fisicos y productos de la empresa.
... as they create meaning through interaction».

Si bien el lenguaje, que es fundamental para la comunicacion, varia de una cultura a
otra, la comunicacion deportiva crea significado a través de la accion, la interaccion y las
reacciones entre los participantes del proceso comunicativo pese a los diversos origenes
y perspectivas de estos. Los mensajes tienen la capacidad de conformar valores, unir a las
personas, celebrar acontecimientos, o crear un sentimiento de identidad, entre otras cosas,
y a lo largo de la historia el deporte se ha utilizado para conectar con otros y proporcionar

un sentimiento de pertenencia.

4.3. La organizacion de eventos deportivos

De acuerdo con Masterman (2021, p. 14), la industria de los eventos deportivos puede
analizarse desde varias dimensiones conceptuales. Se organizan eventos deportivos para
hombres y mujeres, con o sin discapacidades, de todas las edades. Los formatos pueden
ser monodeportivos o multideportivos, internacionales o regionales, y desde el punto de
vista temporal, puede tratarse desde torneos de un dia de duracion, hasta competiciones
que se desarrollan a lo largo de todo un afo. En cuanto a la dimension socioeconémica,
existen competiciones amateur y profesionales, asi como eventos de participantes o de
espectadores, en funcion de cudl de estos dos grupos supone la principal fuente de

ingresos (las tasas de inscripcion en el primer caso, o la venta de entradas en el segundo).

Tampoco es inusual que el deporte forme parte de un evento de mayor envergadura
que incluya también arte, musica, o actividades de ocio, como es el caso de los Juegos
Olimpicos —con sus ceremonias de apertura y clausura— o de la Super Bowl con su

Halftime Show. Por otro lado, no todos los eventos relacionados con el deporte giran en
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torno a la actividad deportiva o a la competicion: entregas de premios deportivos como el
Balén de Oro, conferencias sobre deporte, lanzamientos de productos, o apariciones de
personalidades del deporte en actos corporativos son algunos ejemplos (Masterman,

2021, p. 15).

Cuando se habla de los participantes de un evento deportivo, se tiende a pensar
automatica y exclusivamente en los deportistas que compiten, pero hay que tener en
cuenta a todas las partes que intervienen en el evento o contribuyen a su realizacion, que

segiin Masterman (2021, pp. 28-30) son los siguientes:

o Competitors: personas que compiten tanto individualmente como por equipos, de
manera independiente o como parte de una escuela, club, distrito, estado, liga,
nacion, etc.

e Officials: arbitros, jueces, tanteadores, encargados de llevar la puntuaciéon y
anotar las decisiones arbitrales, los cuales pueden ser tanto profesionales como
voluntarios.

e Entourage: personas que acompanan a los competidores, por necesidad o por
indulgencia, como entrenadores, familia, médicos y fisioterapeutas, agentes, etc.

e Suppliers: proveedores del equipo y los servicios necesarios, cOmMo
patrocinadores, servicios de seguridad, fabricantes de material deportivo,
empresas de catering, etc.

e Event management: organizadores del evento.

e Staffing: empleados temporales, tanto remunerados como voluntarios, que
trabajan en el evento en todo tipo de funciones, desde azafatos y camareros hasta
venta de entradas o recogepelotas.

e Spectators: todos aquellos que presencian el evento, hayan comprado una entrada
0 no.

e Media: representantes de los medios de comunicacion cuya labor de transmision
de informacion antes, durante y después del evento es de gran importancia.

e VIPs: consumidores clave que no suelen pagar nada, y en ocasiones pueden ser
importantes complementos del programa del evento para entregar trofeos o
aportar presencia al espectaculo. Pueden ser patrocinadores, miembros de

gobierno, o personalidades con una influencia positiva para el evento.
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4.4. La comunicacion en los eventos deportivos

La importancia de la comunicacién estd generalmente reconocida en los grandes
eventos, pero fuera de estos no es habitual que se haga uso de una comunicacion
innovadora. En muchos casos no existe un presupuesto que permita invertir en publicidad
en los medios de comunicacion de masas, por lo que la elecciéon de qué medio de
comunicacion emplear debe suponer un uso eficiente de los recursos para poder responder
de manera eficaz a los objetivos de comunicacion (Masterman, 2021, p. 282). Masterman
(2021, Capitulo 10) sugiere una serie de herramientas comunicativas que se pueden
utilizar en la comunicacién de un evento deportivo: las relaciones publicas, personal

media, interactive media, y los medios de comunicacion de masas.
Relaciones publicas

Las relaciones publicas no se limitan a apoyar las acciones de marketing, sino que
sirven para gestionar las comunicaciones con los publicos objetivo, es decir, todas
aquellas organizaciones, grupos e individuos que influyen en el éxito del evento. Uno de
los aspectos clave de las relaciones publicas es establecer y mantener una buena relacion
con los medios de comunicaciéon —sitios web, perioddicos, televisiones y emisoras de
radio locales, etc.—, ya que esto puede proporcionar un valioso trafico promocional
previo al evento, o contribuir retransmitiéndolo en directo. Si bien la organizacion no
tiene el control sobre qué informacion transmiten y como lo hacen, mantener una buena

relacion con los medios de comunicacion siempre sera beneficioso.

Se puede recurrir a numerosas herramientas comunicativas en funcion de las

circunstancias, necesidades y recursos, ya que todas tienen ventajas y desventajas:

- Redes sociales: con un coste relativamente bajo, las redes sociales permiten llegar
de manera directa al publico objetivo, pero aunque la organizacién puede
transmitir los mensajes que quiere, no tiene control sobre el trafico posterior
generado por comunicaciones de terceros (que puede ser positivo o negativo).

- Folletos: al igual que las redes sociales, los folletos tienen un coste relativamente
bajo y se pueden distribuir a mano, puerta a puerta, o a través de dispensadores,
pero generan mucho desperdicio y poca retencion por parte de los lectores.

- Correo directo: el correo directo ofrece comunicacion personalizada que se envia
en papel o por via electronica directamente a los publicos objetivo, pero las bases

de datos pueden resultar caras, y se puede percibir como intrusivo.
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- Newsletters: las newsletters proporcionan una comunicaciéon informal que
involucra al lector, pero pueden carecer de credibilidad al provenir directamente
de la organizacion.

- Eventos especiales: cualquier evento especial requiere invitados especificos y
ofrece oportunidades de interaccion social ttiles para reforzar la comunicacion,
aunque su organizacion supone un alto coste y requiere mucho tiempo.

- Patrocinio: el patrocinio se puede emplear como medio para comunicar un
evento, pero supone una inversion monetaria.

- Contacto personal: los contactos personales, ya sean de manera presencial, por
teléfono, o a través de correo electronico, ofrecen una comunicacion muy
personalizada y la oportunidad de establecer relaciones, pero también pueden

considerarse intrusivos, costosos, y requieren tiempo.
Personal media

El valor del uso de personal media radica en el desarrollo de las relaciones con los
clientes hasta conseguir su fidelizacion, es decir, que vuelvan al evento con regularidad.
Para ello se pueden emplear métodos de comunicacion como el marketing directo y las
relaciones publicas a través de dispositivos electronicos personales, correo, catdlogos, asi

como redes sociales.
Interactive media

La creacion de paginas web especificas para un evento se ha generalizado, ya que
estas ofrecen una gran oportunidad para crear una unique selling proposition (USP), que
es el valor diferencial que puede aportar un producto o servicio, a través de sus logotipos,

colores, acciones, noticias de Ultima hora, venta de merchandising oficial, etc.

Un factor clave es el desarrollo de las relaciones con los clientes a través del boca a
boca (WOM, por sus siglas en inglés), que ha cobrado aun mdas importancia con la
aparicion de Internet porque posibilita que las noticias, ya sean buenas o malas, viajen

mucho mas rapido y lleguen a mucha mas gente.

El desarrollo de la tecnologia también amplia las posibilidades de interaccion de los
clientes y grupos de interés con las organizaciones en cualquier lugar y momento. Las
aplicaciones moviles constituyen una de las principales formas de comunicacion y

fidelizacion de las organizaciones deportivas en la actualidad, pues facilitan contenido
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diario y actualizado sobre las ultimas noticias, videos, programacion de partidos o enlaces

a las redes sociales de la organizacion.
Medios de comunicacion de masas

Cuando el presupuesto es limitado y no alcanza para comprar publicidad, los
organizadores de eventos pueden aprovechar los acuerdos de patrocinio que tienen con
otras empresas. Un patrocinador que invierta en comunicacion positiva que pone de
manifiesto su asociacion con el evento estd contribuyendo a la promocién del evento con

su propio presupuesto.

5. Objetivos

La revision bibliografica llevada a cabo ha constatado que es de vital importancia, en
primer lugar, darle a la comunicacion el lugar y relevancia que le corresponden para lograr
el éxito de las organizaciones; en segundo lugar, darle un enfoque estratégico y holistico
que permita integrar estrategia corporativa y comunicacion; y en tercer lugar, tener en
cuenta las nuevas tendencias e incorporar y aprovechar el desarrollo de la tecnologia para

no quedarse atrds y conseguir una comunicacion efectiva.

Este trabajo responde, por un lado, a la necesidad de contribuir a la investigacion
académica en la comunicacion estratégica deportiva, pues es un campo relativamente
poco explorado a pesar de que el &mbito profesional esta experimentando desde hace afios
un crecimiento excepcional. Por otro lado, responde a la necesidad de MADCUP de

contar con un plan de comunicacién a nivel internacional.

Con apenas tres afios de vida, la organizacion MADCUP tiene como uno de sus
objetivos principales la internacionalizacion del torneo. A la primera edicion celebrada
en 2021 acudieron 4 equipos extranjeros, mientras que, en 2022, la segunda edicidén contod
con la participacion de equipos de mas de 20 paises. Para la proxima edicion de 2023 se
prevé que vengan equipos de mas de 30 paises. Esto supone un reto para la comunicacion,
porque, aunque el deporte sea un lenguaje universal que tiene la capacidad de unir a
personas de todo el mundo, hay que tener en cuenta las diferencias y especificidades

culturales para lograr que la comunicacion sea realmente efectiva.

Por esa razon, no tendria mucho sentido elaborar un plan de comunicacion
internacional «general», porque los métodos comunicativos, mensajes y canales no

tendrian el mismo efecto en receptores canadienses, italianos, argelinos o japoneses, por
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ejemplo. Es necesario entonces centrarse en un solo pais, que en el caso de este trabajo
va a ser México. Por tanto, el objetivo es proponer un plan de comunicacion estratégica
para M¢éxico que le sirva a MADCUP para darse a conocer en este pais, fidelizar a los

equipos mexicanos participantes del torneo, y atraer a mas equipos.

6. Metodologia

La metodologia de este trabajo es cualitativa, ya que en primer lugar se ha llevado a
cabo una revision bibliografica de la literatura existente en materia de comunicacion
estratégica, comunicacion deportiva, organizacion de eventos deportivos y comunicacion
de eventos deportivos, con el fin de poder redactar el estado de la cuestion y el marco
tedrico, pero también para tener una base teodrica sobre la que elaborar el plan de

comunicacion.

John Marston establecio en 1963 uno de los modelos de planificacion estratégica de
la comunicacion mas utilizados por los profesionales de la comunicacién y uno de los
mas citados en el &mbito académico. Estructurd el proceso en cuatro etapas denominadas
con el acronimo RACE: 1) research; 2) action; 3) communication, y 4) evaluation
(Matilla, 2017, p. 39). Hendrix y Hayes (2009, como se cita en Matilla, 2017) proponen
otro acrénimo: ROPE (research, objectives, programming, evaluation); mientras que
Crifasi (2000, como se cita en Matilla, 2017) sugiere ROSIE (research, objectives,

strategy, implementation, evaluation).

Este trabajo sigue el modelo propuesto por Smith (2017), que tiene cuatro etapas

divididas a su vez en nueve subetapas:

1.7 etapa: Investigacion formativa
1. Andlisis de la situacion
2. Andlisis de la organizacion
3. Analisis de los publicos
2." etapa: Estrategia
4. Establecer metas y objetivos
5. Formular las estrategias
6. Desarrollar la estrategia de mensajes
3.% etapa: Tacticas
7. Seleccionar las tacticas de comunicacion

8. Implantar el plan estratégico
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4." etapa: Investigacion evaluativa

9. Evaluar el plan estratégico

En la etapa de investigacion formativa se ha realizado una entrevista a Maria
Guadalupe Benzal, directora de relaciones internacionales de MADCUP, y a Luna
Herrero, responsable de prensa de MADCUP, con el objetivo de recopilar informacioén

sobre la situacion, la organizacién y los publicos.

7. Analisis y discusion
7.1. Investigacion formativa

Para elaborar el plan de comunicacion, el primer paso segin el modelo de Smith
(2017) es la etapa de investigacion formativa, que es la base de toda planificacion que
pretenda ser eficaz. Asi, antes de elegir las estrategias o definir los mensajes, es necesario
analizar la situacion, la organizacion y los publicos. Para ello, se investigard sobre la
situacion actual del futbol, y en especial del futbol base, en Espafia y México; luego, se
hard un analisis sobre la empresa a partir de la entrevista realizada a Maria Guadalupe
Benzal, directora de relaciones internacionales y a Luna Herrero, responsable de prensa
de MADCUP, incluida en el Anexo I; y finalmente se estudiaran los publicos a los que se

dirige la organizacion.
7.1.1. Analisis de situacion

El futbol es el «deporte rey» en Espana, pues es uno de los mas practicados y el mas
seguido. Esto se refleja, por ejemplo, en las licencias federadas, pues en 2021 el futbol
acaparo6 el 25% de todas las licencias federadas deportivas en Espafia, siendo el deporte
con mas federados (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022), o en el hecho de que un 57%
de la poblacion declare estar interesada en el futbol (Nielsen, 2022). También es el
deporte mas seguido, pues el 85% de los aficionados al deporte en Espafia afirma seguir
alguna competicion, liga o equipo de futbol, cifra que estd muy por encima de los
siguientes deportes: tenis (50%), baloncesto (48%), deportes de motor (29%) (Mena Roa,
2022).

En México el futbol también es el deporte mayoritario, integrado en la cultura del pais
al igual que ocurre en Espafa. Segun la «Encuesta Nacional de Aficion al Fatbol en
México» (MITOFSKY, 2022), un 58% de los mexicanos manifiesta ser aficionado al

fatbol. Ademas, la Liga MX es una de las principales ligas de América Latina, con cuatro
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equipos mexicanos incluidos en la lista de los equipos con mayor valor de mercado de
esta area geografica (Statista Research Department, 2023). Por otro lado, cabe destacar
que los mexicanos consideran a La Liga espafiola como la mejor del mundo, con una

especial aficion por el Real Madrid (MITOFSKY, 2022).

Es complicado encontrar datos especificos de futbol base, pero, debido al creciente
interés del futbol en todo el mundo y a todos los niveles, cada vez aparecen mas torneos
de futbol para nifios, tanto a nivel local, como nacional e internacional, y los equipos cada
vez tienen mas interés en participar en este tipo de competiciones porque presentan una
gran oportunidad para crecer y mejorar a nivel deportivo, asi como a nivel personal, al
exponerse a otras culturas, costumbres, o idiomas, todo ello dentro de un espacio de

diversion que supone para muchos una experiencia inolvidable.

Ademas, cada vez existe una mayor concienciacion y compromiso por parte de
asociaciones, confederaciones, ligas, clubes y partes interesadas en el ftbol con respecto
a la responsabilidad social y a la sostenibilidad. Por eso, muchos buscan que las
actividades que realizan o en las que participan, mas alla de jugar partidos, compartan
estos valores para poder «sacar el maximo provecho de la influencia positiva que ejerce
el futbol en las personas y comunidades del planeta» (FIFA, 2021). Uno de los principales
torneos internacionales de ftbol base de referencia es la Gothia Cup, que se celebra cada
afio en Gotemburgo, Suecia, pero en Espafia también hay multiples competiciones de
renombre de este tipo como Donosti Cup, IberCup Costa del Sol, Costa Blanca Cup,

Pirineos Cup, MIC o MADCUP.

7.1.2. Analisis de la organizacion

MADCUP es un torneo internacional de futbol base que surge en el afio 2020 con el
proposito de aunar y fomentar la transmision de la cultura, la educacion y los valores a
través del deporte. Estd organizado con la colaboracion oficial de la Academia del
Atlético de Madrid, la Comunidad de Madrid, la Federacion de fatbol de Madrid, y la
Organizacion Mundial del Turismo, y se celebra anualmente a finales del mes de junio en
diversas sedes repartidas por la Comunidad de Madrid, aunque su sede principal es la
Ciudad Deportiva Alcala de Henares Atlético de Madrid. Este proyecto deportivo aspira
a posicionarse como un torneo de referencia en el futbol de formacion, primero a nivel
nacional, y luego a nivel internacional (Benzal, M. G. & Herrero, L., comunicacion

personal, 3 de abril de 2023).
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Ademas de ser un torneo con un alto nivel competitivo, MADCUP va un paso mas
alla y se convierte en vehiculo de transmision de la cultura y la educacion a través del
deporte, promoviendo valores como la empatia, el respeto, la diversidad, el
compafierismo o la igualdad entre los jugadores y jugadoras, cuerpo técnico y familiares.
Asi, su filosofia se resume en tres pilares: deporte, educacion y valores (Benzal, M. G. &

Herrero, L., comunicacién personal, 3 de abril de 2023).

Por el valor que tiene y el interés que despierta, un amplio numero de empresas e
instituciones apuestan por este proyecto, ademas de los colaboradores oficiales ya
mencionados. En virtud de la implicacion de MADCUP en la promocion de un estilo de
vida saludable a través del deporte y la educacion, el principal patrocinador es la
farmacéutica Bristol Myers Squibb. Ademas, un torneo de estas dimensiones requiere el
apoyo de la tecnologia, por lo que MADCUP cuenta con una television propia gracias a
la OTT de segunda generacion Interactvty, ademas de una aplicacion propia para el
torneo, OWQLO. El proyecto cuenta también con el apoyo de empresas de renombre,
como Iberia, Burger King, Sanfiz hife, Oasiz, Kromex, BCD Sport, EMT Madrid,
PROLIGA, Volvo, Solan de Cabras, Platano de Canarias, CINESA y CIMUART (Benzal,
M. G. & Herrero, L., comunicacion personal, 3 de abril de 2023).

Otro de los factores fundamentales para MADCUP es el apoyo de medios y agencias
de comunicacion, entre los que se encuentran MARCA, Telemadrid, EFE y Movistar +.
Por ultimo, MADCUP cuenta con el apoyo institucional de varios ayuntamientos de
municipios de la Comunidad de Madrid que acogen las distintas sedes del torneo, como
Alcala de Henares, Alcobendas, Las Rozas, Madrid, Paracuellos del Jarama, San
Fernando de Henares y Torrejon de Ardoz (Benzal, M. G. & Herrero, L., comunicacién

personal, 3 de abril de 2023).

Por otro lado, el torneo también cuenta con varios embajadores del mundo del fatbol,
entre los que se encuentran Fernando Torres, Merel van Dongen, Virginia Torrecilla,
Koke Resurreccion, Juanfran Torres y David Villa (Benzal, M. G. & Herrero, L.,

comunicacion personal, 3 de abril de 2023).

Actualmente la organizacion tiene un doble objetivo: la internacionalizacion y el
fatbol femenino. A pesar de solo contar con dos ediciones, el crecimiento de MADCUP
ha sido exponencial, con una proyeccion de internacionalizacidon extraordinaria. En la

primera edicion solo participaron 4 equipos internacionales, pero esta cifra aument6 a 57
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equipos procedentes de 20 paises en la pasada edicion, y a falta de cuatro meses para el
comienzo de la tercera, el torneo ya contaba con la inscripcion de mas de 100 equipos
internacionales de mas de 30 paises. En linea con este objetivo se han adoptado una serie
de estrategias, como la alianza con la Dallas Cup, el torneo internacional de futbol juvenil
mas antiguo y prestigioso de Estados Unidos, con el fin de impulsar el crecimiento de
ambos eventos al tiempo que se promueve el turismo deportivo entre Dallas y Madrid

(Benzal, M. G. & Herrero, L., comunicacion personal, 3 de abril de 2023).

Por otro lado, MADCUP sigue apostando por la visibilidad y la promocion del futbol
femenino. Por eso, su segundo objetivo principal es potenciar y afianzar el fatbol
femenino, con la premisa de convertirse en el torneo de referencia en este ambito. La
edicion pasada conto con la participacion de 88 equipos femeninos, y la intencién es llegar
a los 100 en 2023 (Benzal, M. G. & Herrero, L., comunicacion personal, 3 de abril de

2023).

De cara a la tercera edicion se ha realizado un esfuerzo por mejorar la comunicacion
de la organizacioén con los publicos internacionales, a través de una serie de medidas
contempladas en el plan de comunicacion de este afio. En primer lugar, la pagina web del
torneo esta disponible en los tres idiomas principales de la organizacion, que son el inglés,
el espafiol y el francés, incluido el apartado de actualidad con noticias que se publican
semanalmente. En las redes sociales oficiales de MADCUP (Instagram, Twitter, TikTok,
YouTube, LinkedIn) la informacion que se comparte esta también en los tres idiomas, al
igual que la newsletter mensual, que ademads se adapta en cuanto a contenido en funcioén
del publico al que esté dirigida (Benzal, M. G. & Herrero, L., comunicacion personal, 3

de abril de 2023).

La television propia del torneo, MADCUP TV, cuenta con un canal especifico con
videos sobre los equipos internacionales participantes, y algunos de los videos
compartidos por la organizacion —tanto en MADCUP TV como en YouTube— tienen
subtitulos en inglés (Benzal, M. G. & Herrero, L., comunicacion personal, 3 de abril de

2023).

Por otro lado, se ha llevado a cabo una ampliaciéon y mejora de la base de datos de
medios de comunicacidon extranjeros, trabajo realizado en algunos casos por personas

nativas (Estados Unidos, Turquia). Las notas de prensa se traducen al inglés y al francés,

22



y se difunden en los tres idiomas de manera simultanea (Benzal, M. G. & Herrero, L.,

comunicacion personal, 3 de abril de 2023).

En los meses previos al torneo se han organizado una serie de eventos de networking
para el publico internacional en lugares como Madrid (Espafia), Estambul (Turquia),
Zadar (Croacia), Filadelfia y Dallas (EE. UU.). En febrero de 2023, con motivo de la
presentacion oficial de la tercera edicion del torneo que tuvo lugar en el Estadio Civitas
Metropolitano, se invitd a numerosos representantes de los equipos internacionales
(directivos, agentes, entrenadores, etc.), por lo que se puso a su disposicion un servicio
de interpretacion simultanea al inglés durante el acto de presentacion. Al dia siguiente se
organizo un desayuno con los internacionales para promover el networking, ademas de
ofrecerles una visita a las instalaciones de la sede principal del torneo (Benzal, M. G. &

Herrero, L., comunicacién personal, 3 de abril de 2023).

Con respecto a las acciones de comunicacion que se van a llevar a cabo durante la
semana de torneo, cada equipo internacional tendra asignado un coordinador de equipo
para resolver cualquier cuestion de caracter lingiiistico o logistico que pueda surgir.
Ademas, se elaboraran guias en espaiol, inglés y francés con el objetivo de facilitar la
llegada y la estancia de los equipos extranjeros, incluyendo el reglamento del torneo e
informaciones de logistica. En todas las sedes habra traductores/intérpretes para agilizar
la competicion y favorecer la integracion de los equipos internacionales. Por tltimo, se
establecera un call center propio que atendera llamadas en los tres idiomas (Benzal, M.

G. & Herrero, L., comunicacion personal, 3 de abril de 2023).

Dentro del proyecto de internacionalizacion del torneo, MADCUP se ha fijado en
México como uno de los paises objetivo de cara a la edicion de 2024 por varios motivos.
En primer lugar, por las facilidades de entendimiento que brindan el idioma comun y una
cultura del fatbol compartida. En segundo lugar, las fuerzas basicas mexicanas tienen un
gran nivel competitivo, lo que quedd demostrado en la pasada edicion cuando el equipo
Tigres UANL gand en la categoria Sub-16 masculina. Por otro lado, en los tltimos afos
se ha impulsado de manera significativa el futbol femenino en México, y sus canteras
tienen un gran nivel (Benzal, M. G. & Herrero, L., comunicacidn personal, 3 de abril de

2023).

Otro factor positivo que hay que tener en cuenta es la atencion y el reconocimiento

que dan los medios de comunicacion a las fuerzas basicas —que es como se conoce al
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fatbol base en México—, algo que no es habitual en otros paises. Ademas, al celebrarse
en Madrid, la ciudad constituye un atractivo turistico afadido que es reconocido y
valorado en toda Latinoamérica, y al que le favorece la posibilidad de tener vuelos
directos entre Espafia y México. Por lltimo, las relaciones personales y profesionales que
tiene el equipo de MADCUP con algunos de los principales equipos mexicanos,
especialmente con las fuerzas basicas de Tigres UANL y América de México, ayudan a
la captacion y participaciéon de estos equipos en el torneo. En la tercera edicion
participaran un total de 11 equipos mexicanos, de los cuales uno es femenino (Benzal, M.

G. & Herrero, L., comunicacion personal, 3 de abril de 2023).

Para concluir la investigacion de la organizacion, a partir de la informacion recopilada

se ha elaborado un andlisis DAFO para la situacion que concierne a este trabajo.

Tabla 1. Anélisis DAFO de MADCUP.

Debilidades Amenazas |

- El torneo todavia no esta establecido - Competidores: Donosti Cup, IberCup
y consolidado debido a su juventud. Costa del Sol, Costa Blanca Cup,

- Es caro (vuelos desde Meéxico, Pirineos Cup, MIC y Gothia Cup.
alojamiento, transporte, ademas de la - Que equipos de La Liga creen sus
inscripcion). propios torneos.

- Dificultades para darse a conocer en - Que no  participen equipos
México. importantes en el torneo.

Fortalezas Oportunidades |

- Buen nivel competitivo, tanto de
equipos como de arbitros.

. . - Unico torneo internacional de estas
- Instalaciones de alta calidad.

. . caracteristicas celebrado en Madrid
- Atencion excepcional por parte de la

organizacion durante el torneo.

- Apoyo y colaboraciéon de entidades
de primer nivel (Atlético de Madrid,
Comunidad de Madrid, Organizacién
Mundial del Turismo, etc.).

- No es solo un torneo de futbol: fuerte

en verano.

- Atractivo turistico y cultural de
Madrid.

- Posibilidad para equipos mexicanos
de jugar contra clubes de la liga
espafiola como Real Madrid o

., Atlético de Madrid.
apuesta por la educacion en valores a

través del deporte.
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7.1.3. Analisis de los publicos

Toda campafia o plan de comunicacion, para que sea eficaz, ha de identificar y
analizar los publicos, para saber a quién hay que dirigirse y cémo hacerlo de manera
efectiva. Los publicos se caracterizan por ser agrupaciones de personas reconocibles, que
comparten ciertos rasgos y caracteristicas, que pueden tener un impacto significativo en
el éxito de una organizacion, que son lo suficientemente grandes como para justificar una
atencion estratégica, y que son accesibles, pudiendo la organizaciéon interactuar y

comunicarse con ellos (Smith, 2017, pp. 117-118).

Una empresa como MADCUP, que se dedica a la organizacion de eventos, tiene
numerosos publicos que influyen en el desarrollo de su actividad y en la consecucion de
sus objetivos. El mas obvio son los participantes, es decir, los nifios y nifias que compiten
en el torneo como parte de sus equipos. Otro grupo es el cuerpo técnico (entrenadores,
preparadores fisicos, fisioterapeutas y médicos, etc.) que acompaifia a los nifios durante el
torneo. Los que toman la decision de acudir al torneo, que en algunos casos coinciden con
la figura del entrenador, pero normalmente son directivos de los clubes de futbol a los
que pertenece el equipo, constituyen un publico diferente. También hay que tener en
cuenta a los padres y familias de los participantes, que suelen ser los que pagan por que
los jugadores viajen a Madrid y participen en MADCUP, y en ocasiones los acompafian

al torneo.

Por otro lado, estdn los arbitros y tanteadores, que garantizan la aplicacion del
reglamento y llevan la cuenta de los resultados. Otro grupo importante es el staff del
torneo —voluntarios y empleados— que, asumiendo diferentes roles, contribuyen de
manera significativa a la realizacion del evento, al igual que los proveedores, entre los
que se incluyen los patrocinadores, los servicios de seguridad, las empresas que fabrican
el merchandising o las que abastecen con agua a los participantes durante los partidos,
entre otros. Los espectadores, que son todos aquellos que presencian el torneo
(participantes, familias y amigos, staff técnico, representantes de los clubes, ojeadores,
etc.), constituyen otro publico. Ademads, estan los medios de comunicacion, cuya labor en
la difusion de informacion sobre el torneo antes, durante y después resulta fundamental.
Por tltimo, cabe destacar a los llamados VIP, personas de gran importancia que pueden
ser desde patrocinadores hasta representantes de gobierno (como alcaldes o concejales de
deportes, por ejemplo) o personalidades que pueden provocar una influencia muy positiva

en el torneo.
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Una vez identificados los distintos publicos de MADCUP, es preciso determinar
cudles son los «key publicsy», aquellos a los que interesa involucrar en un proceso
comunicativo debido a su particular relevancia en la situacion para la que esta destinada

este plan de comunicacion. Asi, se han seleccionado tres publicos principales:

- Los participantes: jugadores de entre 7 y 19 afios, y jugadoras de entre 12 y 19
afnos procedentes de México que participan, han participado o pueden participar
en MADCUP con los equipos de futbol en los que juegan.

- Los clubes: clubes de futbol mexicanos que tienen equipos masculinos o
femeninos en las categorias contempladas por el torneo, y que tienen interés en
que sus jugadores puedan crecer a nivel deportivo y personal participando en
competiciones de buen nivel. Este grupo incluye tanto a directivos como
entrenadores.

- Las familias: padres, madres y familiares de los jugadores y jugadoras que toman
la decision de permitir que estos viajen al extranjero para participar en el torneo,
ademads de ser los que, en la mayoria de los casos, pagan por ello. En ocasiones

también viajan con el equipo y acompaian a sus nifios durante el torneo.

Figura 1. Mapa de publicos de MADCUP.

MAPA DE PUBLICOS
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participantes medios de
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7.2. Estrategia

La estrategia es el plan de una organizacion que refleja lo que esta quiere conseguir y
como quiere conseguirlo, y tiene un doble enfoque: por un lado, la accidn; por otro lado,
la presentacion de los mensajes y su contenido. En otras palabras, qué va a hacer, y qué
va a decir sobre lo que va a hacer (Smith, 2017, p. 155). El primer paso es establecer las
metas y los objetivos, a partir de los cuales se formulan las estrategias concretas que
llevaran a la consecucion de los mismos, y finalmente se disefia la estrategia de mensajes

para comunicar las acciones de la organizacion.

7.2.1. Establecimiento de metas y objetivos

En esta fase se decide lo que se quiere conseguir, y para ello es necesario previamente
entender tres términos clave: posicionamiento (positioning), metas (goals) y objetivos
(objectives). Si bien distintos académicos y profesionales de la comunicacion y las
relaciones publicas otorgan diferentes significados a estos términos, para este trabajo se

van a tomar las definiciones propuestas por Smith (2017).

El posicionamiento es la gestion de como la organizacién quiere ser percibida y
conocida por sus publicos, especialmente en contraposicion con sus competidores, lo que
se articula con un «positioning statement» (Smith, 2017, p. 157). La declaracion de
posicionamiento de MADCUP elegida para esta situacion es la siguiente: el torneo

(internacional de futbol base) de referencia celebrado en Espaiia.

La meta es una declaracion breve y sencilla que, sobre la base de la mision o la vision
de la organizacion, define de una manera mas directa que la declaracion de
posicionamiento lo que se quiere conseguir (Smith, 2017, p. 159). La meta que se
establece para este plan de comunicacion es el establecimiento y la consolidacion de

MADCUP en el ambito del futbol base en México.

Los objetivos son declaraciones elaboradas a partir de las metas y consecuentes con
el posicionamiento, que marcan el camino a seguir. Los objetivos estan enfocados a un
publico concreto y persiguen una respuesta concreta por parte de este; estan centrados en
el impacto que pueden conseguir, en lugar de en las herramientas que se van a emplear
para ello; y se elaboran a partir de una investigacion previa. Ademas, deben ser explicitos,
redactados de forma clara y precisa para no dejar lugar a distintas interpretaciones;
medibles y con un plazo definido; deben suponer un desafio, pero a la vez ser realistas y
alcanzables; y por ultimo deben contar con la aceptacion y el reconocimiento de toda la
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organizacion, porque redactar unos objetivos no sirve de nada si estos no se usan (Smith,
2017, pp. 161-165). Los objetivos definidos para la situacién que concierne a este trabajo,
en linea con la mision y vision de la organizacion, y partiendo de la declaracion de

posicionamiento y la meta establecida, son los siguientes:

1. Fidelizar a los equipos mexicanos participantes en las ediciones de 2022 y 2023
para que repitan la experiencia y vuelvan a competir en MADCUP 2024.

2. Aumentar la participacion de equipos mexicanos en MADCUP 2024 con respecto
a las ediciones anteriores.

3. Incrementar la participacion de equipos mexicanos femeninos en MADCUP 2024.

7.2.2. Formulacion de estrategias

Una vez definidos los objetivos, el siguiente paso consiste en seleccionar las
estrategias de accion para lograrlos, que pueden ser proactivas o reactivas. En este caso
se va a poner el foco en las estrategias proactivas, que son las que permiten tomar la
iniciativa de implicar a los publicos y «poner en marcha un programa de comunicacion
en las condiciones y en los plazos que se ajustan mejor a los intereses de la organizaciony»

(Smith, 2017, p. 176). Las estrategias proactivas pueden ser de accion y de comunicacion.

Las estrategias de accion comprenden los hechos tangibles que la organizacién
emprende con vistas a alcanzar sus objetivos, y son las siguientes: organizational
performance, audience engagement, special events, alliances and coalitions,
sponsorships, strategic philanthropy, volunteerism, y activism. Las estrategias de
comunicacion, por su parte, incluyen: publicity, newsworthy information, generating
news, news pegs, y transparent communication (Smith, 2017, pp. 178, 194). A
continuacion, se explican las estrategias —de accidon y de comunicacion— seleccionadas

para el presente plan de comunicacion.

En primer lugar, el desempefio o rendimiento de la organizacion (organizational
performance), que es lo que esta hace frente a lo que dice, es fundamental, porque no se
puede promover el buen nombre de una organizacion que no da buenos resultados (Smith,
2017, p. 178). Por eso MADCUP debe ofrecer un nivel de calidad que satisfaga los
deseos, intereses, necesidades y expectativas de los publicos clave. Antes del torneo, el
proceso de informacion, inscripcion, pagos, resolucion de cuestiones logisticas, etc., debe
ser efectivo, facil para los equipos y personalizado, adaptandose y respondiendo a las

especificidades de cada club. Durante el torneo se ha de cuidar mucho la atencion prestada
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a los equipos, incluyendo, por ejemplo, la recepcion en el aeropuerto o en el hotel, o la
acreditacion de los participantes, velando por que todo se desarrolle segun lo previsto
(cumplimiento de horarios, organizacion de partidos, traslados a las sedes, abastecimiento
de agua durante partidos, etc.) y actuando de manera rapida y efectiva para resolver los
problemas que puedan surgir. Tras el torneo, es fundamental agradecer su participacion
y pedir feedback para mejorar aquellas cosas que les habria gustado que fuesen diferentes.
Es importante que tanto jugadores/jugadoras, como cuerpo técnico y familias se sientan
en todo momento importantes, acogidos y valorados, para que tengan la mejor experiencia

posible.

En segundo lugar, la implicacion del publico (audience engagement) supone el uso
de tacticas de comunicacion bidireccional para involucrar a los publicos en las actividades
de comunicacion de la organizacion. Esto se traduce en, por ejemplo, hablar sobre aquello
que al publico le interesa, mas que de lo que la organizacién necesita; proponer
actividades que pongan a miembros individuales de los publicos en contacto directo con
productos o servicios de su organizacion; o creando situaciones que permitan generar
feedback o entablar un didlogo con los publicos clave (Smith, 2017, pp. 179-180). Asi,
en el caso de MADCUP, interesa hablar, por ejemplo, de temas que pueden interesar a
los publicos mexicanos, como la promocion de valores deportivos, el fomento de una vida

saludable, el alto nivel competitivo, etc.

En tercer lugar, realizar eventos especiales (special events) permite a la organizacion
atraer a publicos clave y propiciar su interaccion con esta, ademas de llamar la atencion
de la prensa, aunque esto es secundario (Smith, 2017, p. 181). MADCUP ya ha empleado
con éxito esta estrategia en numerosas ocasiones, organizando eventos como la
presentacion oficial de cada edicion (a la que acuden representantes de clubes nacionales
e internacionales, patrocinadores, miembros de gobierno, embajadores del torneo, y otros,
ademads de los medios de comunicacidn), la propia fiesta de celebracion del torneo (con
todos los participantes, cuerpos técnicos, familiares, aficionados, representantes
institucionales, patrocinadores, ¢ invitados especiales, ademas de periodistas) o eventos
de networking como un desayuno y visita a las instalaciones de la sede principal del torneo

para los internacionales que habian acudido a la presentacion el dia anterior, entre otros.

En cuanto a las estrategias de comunicacion, por un lado, la publicity es la atencién
que los medios de comunicacion prestan a la organizacion. Esto aporta una credibilidad
adicional porque supone el respaldo de un agente externo e imparcial al mensaje de la
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organizacion. Generalmente, se otorga mayor credibilidad a la informacion que proviene
de los periodistas y los medios que a aquella comunicada por la organizacion de manera
directa a través de su pagina web o de la publicidad (Smith, 2017, p. 194). Por
consiguiente, es una estrategia poderosa para MADCUP utilizar los medios mexicanos
para difundir informacidn, noticias y mensajes sobre el torneo, porque estos respaldaran
la informacion a la que puedan llegar los publicos clave a través de canales de la propia

organizacion, como la pagina web o las redes sociales.

Por otro lado, la estrategia de informacion de interés periodistico (newsworthy
information) es esencial si se pretende hacer uso de los medios de comunicacion para
captar la atencion de los publicos. Pero incluso cuando se transmiten mensajes a través
de los canales propios de la organizacion, los publicos se sienten atraidos cuando esta
informacion les es relevante, y se les presenta de manera objetiva en el momento oportuno
(Smith, 2017, pp. 196-197). Asi, es fundamental tener en cuenta qué informaciones son
susceptibles de captar la atencidon de los publicos mexicanos, que seran principalmente
las relacionadas con México (inscripcion de equipos mexicanos, desempefio de equipos
mexicanos en el torneo, etc.); las que impliquen rareza, novedad, o singularidad; y las que

tengan un elemento de fama, ya que esta puede elevar algo cotidiano a ser noticia.

7.2.3. Desarrollo de la estrategia de mensajes

El siguiente paso es centrarse en la forma en la que se va a comunicar: qué se va a
decir, como se va a enfocar el mensaje, qué palabras y simbolos se van a emplear, etc. El
mensaje clave en el que se basa todo el plan de comunicacion es: «Participa en
MADCUP». Ahora bien, los mensajes deben adaptarse en funcion del publico al que estén
dirigidos, porque lo que para un publico es mas relevante puede ser distinto para otro; y
si bien puede resultar efectivo apelar a las emociones en algunos casos, quizé en otros
funcione mejor apelar a la razon. A continuacion, se sugieren una serie de mensajes

especificos que podrian dirigirse a cada publico clave:
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Tabla 2. Mensajes de MADCUP por publicos clave.

Participantes Clubes Familias
Siente la emocion de jugar El mejor nivel competitivo Es una experiencia
un gran torneo. en la capital del fatbol. inolvidable para los nifios.

Alojamiento, manutencion y
Vive una experiencia unica Disfruta de unas desplazamientos organizados
en la capital del futbol. instalaciones de primer nivel. para que los nifios solo se

preocupen por disfrutar.

Aprovecha la oportunidad de

Haz amigos de todo el compartir distintas maneras | Educacion en valores ademas
mundo. de entender el futbol para de diversion.
mejorar.

Como se puede observar, algunos de los mensajes apelan a las emociones («siente la
emocion de jugar un gran torneo», «es una experiencia inolvidable para los nifios»),
mientras que otros apelan a la razon («alojamiento, manutenciéon y desplazamientos
organizados para que los nifios solo se preocupen por disfrutar», «disfruta de unas
instalaciones de primer nivel»). En cualquier caso, conviene tener en cuenta una serie de

factores para maximizar la efectividad de los mensajes.

En primer lugar, es importante que el publico recuerde el mensaje, para lo que se
puede recurrir a la reiteracion, que consiste en presentar un mismo mensaje con diferentes
palabras y ejemplos (utilizando sindénimos, estructuras paralelas, aliteracion, etc.), de tal
manera que cada uno refuerce al otro, lo que también favorece la aceptacion del mensaje
por parte del publico. Aunque se presente un mensaje de distintas maneras, es muy util
que haya una serie de términos en los que se base toda comunicacion, y que el publico
acabe por asociar con MADCUP, como pueden ser: valores, educaciéon, emocion,

internacional, salud.

Otro recurso util es valerse de ejemplos —de casos recientes, fiables y pertinentes,
como por ejemplo que el equipo mexicano que particip6 en la edicion de 2022 gand en
su categoria— asi como de testimonios de personas que ya han participado en el torneo

en otras ocasiones, ya que resulta muy efectivo para convencer a los publicos.
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La comunicacién no verbal también es fundamental en la transmision de mensajes, y
aunque es un ambito muy extenso, vamos a destacar simplemente el poder de los
simbolos. Ya sean como representaciones visuales de otras realidades, colores, musica, o
incluso lenguaje, los simbolos constituyen una de las maneras mas eficaces de
comunicacion por el complejo y valioso impacto psicoldgico que tienen (Smith, 2017, p.

298).

Asi, es oportuno tener esto en mente y aprovecharlo para afadir valor a la
comunicacion con los publicos mexicanos, empleando simbolos que reconozcan y con
los que se identifiquen (por ejemplo, el emoticono de la bandera mexicana o del aguila
real, que es uno de los animales emblematicos del pais y que aparece en el escudo de su
bandera nacional); jugando con los colores nacionales mexicanos (verde, blanco y rojo);
recurriendo a musica tipica mexicana; o haciendo guifios al publico mexicano empleando
lenguaje simbolico, pues aunque Espafia y México comparten el mismo idioma, existen

diferencias no solo en el acento, sino también en Iéxico y expresiones.

Por ultimo, cabe recordar el eslogan: un mensaje conciso que identifica a la
organizacion y trata de posicionarla en la mente de los consumidores y otros publicos
(Smith, 2017, p. 306). El eslogan de MADCUP es «Mucho mas que fatbol», lo que refleja
la filosofia del torneo de aunar el deporte con la educacion y los valores, yendo mas alla
de lo que es jugar unos partidos de futbol para ganar la competicion. Ademas, es un
mensaje claro y facil de entender para todos los participantes del torneo, vengan de donde

vengan, porque no tiene ningun elemento cultural que pueda causar confusion.

7.3.Tacticas

Las tacticas son los elementos visibles del plan de comunicacion, y comprenden un
gran numero de herramientas de comunicacidon tomadas de toda la gama de disciplinas y
especialidades que existen, y que se pueden dividir en cuatro secciones que se
complementan mutuamente (Smith, 2017, p. 311): interpersonal communication, owned
media, earned media y paid media. Las tacticas deben considerarse en funcion de las
metas y objetivos, ajustarse a la organizacion y los publicos, y seleccionarse teniendo en
cuenta las limitaciones de tiempo y presupuesto (Smith, 2017, p. 313). Debido al alto
coste que supone la publicidad (paid media), y al hecho de que MADCUP no dispone de
un presupuesto especifico que se pueda dedicar a este plan de comunicacion, este trabajo

no va a contemplar esta opcion. Asi, las tacticas seleccionadas tendran en cuenta este
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factor y seran de bajo coste, aprovechando los recursos y personal de los que ya dispone

MADCUP.

La comunicacion interpersonal ofrece tacticas a través de las cuales la organizacion
puede controlar el mensaje y la forma en que este se transmite con un bajo coste. Ademas,
las tacticas interpersonales son las mas persuasivas y tienen el potencial de causar un gran
impacto en los publicos, no solo en cuanto a lo que saben, sino también en los
sentimientos que tienen con respecto a esa informacion. Estas incluyen personal
involvement (la organizacion involucra activamente a sus publicos en una comunicacion
bidireccional), information exchange (situaciones en las que la organizacién y el publico
intercambian informacion, hacen preguntas y aclaran ideas) y special events (actividades
que crea una organizacion para ofrecer un momento y un lugar donde interactuar con los

miembros de sus publicos) (Smith, 2017, pp. 317-327).

Las principales tacticas de comunicacion interpersonal seleccionadas para este plan
de comunicacion son information exchange y special events. Por un lado, cada vez que
un equipo mexicano contacte con la organizacion por su interés en MADCUP —ya sea a
través del correo electronico, redes sociales, teléfono, formulario de preinscripcion, etc.—
se organizard una reunion (normalmente por videoconferencia, debido a la dificultad de
hacerlo en persona) en la que la organizacion pueda explicar el funcionamiento del torneo,
la filosofia, y se resuelvan todas las dudas que pueda tener el club. Ademas, durante la
celebracion del torneo se asignara un coordinador a cada equipo internacional, que
facilitard la estancia de los participantes mexicanos en Madrid resolviendo cualquier
incidencia o duda que pueda surgir, y actuando de enlace entre los equipos y la

organizacion.

Por otro lado, la organizacion de un evento especial como es la presentacion de la
siguiente edicion del torneo en Madrid, que tiene lugar unos cuatro meses antes de la
celebracion del mismo, incluira la invitacion de representantes de los clubes mexicanos
que vayan a participar —o que tengan un gran interés— en MADCUP. Ademas de la
presentacion, que concentra a una buena parte de sus publicos (colaboradores,
patrocinadores, medios de comunicacidén, representantes de equipos nacionales e
internacionales, etc.) y que supone una gran oportunidad de interaccion con la
organizacion y entre los distintos publicos, se organizard también otro pequefio evento de
networking aprovechando el viaje de los invitados internacionales. Este consistird en un
desayuno en el que podran establecer relaciones y conexiones con otros entrenadores,
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equipos y agentes internacionales, que ademas ofrecerd una visita a las instalaciones de

la sede del torneo.

En linea con uno de los objetivos principales de MADCUP de potenciar el fatbol
femenino, asi como con uno de los objetivos del presente plan de comunicacion de
incrementar la participacion de equipos femeninos mexicanos, se va a organizar un evento
especial en el Cine-Auditorio de la Casa de México de Madrid. El evento consistira en
una charla sobre el tema «Educacion, valores y futbol femenino», aunando la filosofia de
MADCUP con su objetivo de promocion del futbol femenino. Para ello se contara con la
participacion de dos invitadas especiales: Kenti Robles y la embajadora de MADCUP
Virginia Torrecilla. Por un lado, Kenti Robles es una jugadora de futbol mexicana que ha
desarrollado su carrera profesional en Espafia, pasando por clubes como el F. C.
Barcelona o el Atlético de Madrid, y que actualmente milita en las filas del Real Madrid.
Ha conseguido 6 titulos de liga y 4 Copas de la Reina, ademas de varias medallas
internacionales con la seleccion mexicana femenil, de la que es capitana. Adicionalmente
ha estudiado pedagogia y magisterio, y ha demostrado interés en temas de educacion y de
promocién del fatbol femenino en México. Por otro lado, Virginia Torrecilla es una
jugadora del Atlético de Madrid y de la seleccion espafiola de futbol, de la que también
es capitana. A lo largo de su trayectoria profesional ha ganado 3 ligas y 2 Copas de la
Reina, y fue subcampeona de Europa Sub-19. En 2020 fue operada de un tumor, y volvid
a los terrenos de juego en 2022 tras su lucha contra el cancer, convirtiéndose en todo un

ejemplo de superacion.

Este evento contard con la asistencia presencial de equipos femeninos de Madrid
participantes en MADCUP —que podran intervenir haciendo preguntas y conversando
con las ponentes—, y serd retransmitido en vivo a través de MADCUP TV para que pueda
ser seguido desde otras partes de Espafia y desde México. Se habilitara un canal a través
del cual puedan mandar sus preguntas las personas que estén siguiendo el evento en linea
para que puedan participar también de la conversacion. Posteriormente la grabacion de la
charla estara disponible en MADCUP TV para quien no haya podido verla en directo.
También se invitara a medios de comunicacion espafioles, asi como a corresponsales de
medios mexicanos en Madrid. Al tratarse de dos jugadoras que son auténticas referentes
del fatbol femenino en sus respectivos paises, el evento es extraordinariamente atractivo
para el futbol base femenino tanto mexicano como espafiol. Para MADCUP es una gran

oportunidad para contribuir a su objetivo de promocion del futbol femenino, ademas de
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una herramienta altamente efectiva para convencer a su publico clave gracias a que
terceras partes ajenas a la organizacion (Kenti y Virginia) que tienen una gran capacidad

de influencia respaldan su mensaje.

Los medios propios (owned media) son aquellos que la organizacion emplea segun
le convenga, controlando el mensaje, el momento y la distribucion. Estos incluyen las
publicaciones, el correo directo, los medios electronicos, los medios digitales, y los
medios sociales (Smith, 2017, p. 234). Los medios propios de MADCUP incluyen, en
primer lugar, la pagina web www.madcup.es, que estd disponible en espafiol, inglés y
francés, y que proporciona todo tipo de informaciones actualizadas sobre el torneo
(presentacion; grupos, partidos y resultados; categorias; competicion; sedes; programa;
reglamento; dossier), la fiesta de celebracion, la inscripcion (formulario preinscripcion,
cuotas, alojamientos para equipos y familias, transporte, actividades opcionales y
voluntarios), educacion (valores, deporte y ODS, campanas y formaciones), entidades y
organismos colaboradores, noticias de actualidad, comunicacién y contacto. La primera
foto que sale al entrar en la pagina web es del equipo mexicano que participd y gand en
su categoria en la edicion de 2022, lo que inmediatamente 1lama la atencion de cualquier

mexicano que se meta en la web.

En segundo lugar, esta la aplicacion propia del torneo, en la que se encuentra toda la
programacion de partidos, con horarios, sedes, clasificacion, resultados, etc. Toda esta
informacion también es accesible a los publicos mexicanos porque esta disponible en
espainol. En tercer lugar, se encuentra MADCUP TV, la television propia del torneo, que
en la seccion «Internacional» tiene un video del paso de los equipos mexicanos por
MADCUP 2022, ademas de las grabaciones de los partidos que jugaron en la seccion
«MADCUP 2022 Partidos». Se haran mas videos sobre los equipos mexicanos que
participen en la edicion 2023, y no solo un resumen de su paso por el torneo, sino también
participando en otro tipo de videos del canal como «Conoce al club» o «Challenges».
También es importante publicar algin video que sea especifico sobre el equipo femenino
mexicano que va a participar en la tercera edicion del torneo para atraer a mas equipos
femeninos. Para ello, durante el torneo 2023 se realizaran al menos dos entrevistas a

jugadores, jugadoras, cuerpo técnico, y familiares de cada equipo mexicano que participe.

En cuarto lugar, MADCUP ya publica una newsletter mensual, y la version en espafiol
incluira informacion relevante y pertinente para el publico mexicano. En concreto, se
establece un objetivo minimo de cuatro newsletters con contenido especifico para el
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publico mexicano. Estas son: recuerdo de la participacion de los equipos mexicanos al
acabar el torneo 2023, celebracion de la inscripcion de los primeros equipos mexicanos
para la edicion de 2024, participacion de representantes mexicanos en la presentacion de
la cuarta edicion en Madrid y evento de networking (desayuno y visita de instalaciones
de la sede principal del torneo), y reportaje de cdmo se preparan algunos de los equipos
mexicanos de cara al torneo. Las métricas establecidas para estas acciones son el recuento

de aperturas y clics, ademas del aumento de la base de datos de destinatarios mexicanos.

En quinto lugar, MADCUP se comunica de manera directa con sus publicos clave a
través de teléfono movil, correo electronico, y WhatsApp. Se aprovecharan los dos
ultimos canales para distribuir guias de informacion justo antes del torneo y encuestas de
satisfaccion al finalizar. Las guias seran recopilaciones de toda informacién que pueda
ser util y que facilite la estancia en Madrid de los equipos internacionales, como por
ejemplo el reglamento del torneo, programacion y horarios, cuestiones logisticas y de
transporte, recomendaciones y sugerencias de ocio, etc. Las encuestas de satisfaccion, por
su parte, permitiran obtener el feedback de los participantes e identificar los puntos de
mejora de cara a la siguiente edicion. Se elaboraran distintos modelos de encuesta
adaptados a cada publico clave, y el objetivo sera obtener un 65% de respuestas, con el
fin de poder sacar conclusiones a partir de las opiniones de una mayoria. En este caso, se
enviard una encuesta a los jugadores y jugadoras, otra a los cuerpos técnicos, y otra a los

familiares y acompafiantes que hayan acudido al torneo.

Por ultimo, MADCUP tiene perfiles en diversas redes sociales (Instagram, Twitter,
TikTok, YouTube, LinkedIn), donde debe aprovechar para llamar la atencién de los
publicos mexicanos, ademas de cumplir las funciones informativas y de entretenimiento
dirigidas a todos los publicos. Esto se traduce en compartir videos en TikTok durante el
torneo protagonizados por participantes mexicanos, y que estos incluyan simbolos que
atraigan al publico mexicano al ser capaz de identificarlos al momento (afadir un
emoticono de la bandera de México, utilizar los colores nacionales —verde, blanco y
rojo—, emplear canciones o musica mexicana, incorporar expresiones tipicas mexicanas,
etc.). También es importante incluir como minimo a un equipo mexicano en cada video
resumen de la jornada publicado en Instagram. Como en MADCUP 2023 solo va a
participar un equipo mexicano, necesariamente tienen que protagonizar como minimo un

video en redes sociales. Ademas, todos los eventos en los que participe MADCUP —ya
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sea de organizacion propia o ajena, como la presentacion de la cuarta edicion o el evento

en Casa de México— se publicaran también en sus redes sociales.

Earned media supone el uso de diversos medios de comunicacién que se centran en
noticias —medios impresos o en formato digital como periddicos o revistas, medios de
difusion como la radio o la television, entrevistas, o conferencias, entre otros— para
transmitir mensajes de la organizacion. Esto presenta una serie de ventajas, ya que los
medios de comunicacion tienen la capacidad de llegar a grandes audiencias, cuestan poco,
y ademas aumentan la credibilidad de los mensajes, ya que suponen un respaldo de

terceros ajenos a la propia organizacion (Smith, 2017, p. 354).

El problema de utilizar a los medios de comunicacidon en este caso es que estos no
suelen cubrir el futbol base, por lo que resulta muy complicado, por ejemplo, que un
medio generalista nacional publique una noticia sobre un torneo de futbol base. En
Espana, MADCUP ha conseguido una mayor presencia en medios gracias a sus acuerdos
de colaboracion con MARCA, Telemadrid y EFE. Aun asi, en México se presta una
mayor atencion medidtica a las fuerzas basicas de los equipos de futbol que en otros
paises, por lo que conviene construir una buena base de datos con contactos de medios y
periodistas deportivos (agenda de la comunicacion) a los que poder mandar las notas de
prensa y las noticias relevantes para el publico mexicano. Se establece un minimo de
cinco notas de prensa, a saber: cierre y resultados de los equipos mexicanos en la edicion
2023, apertura del plazo de inscripcion de MADCUP 2024, inscripcion del primer equipo
femenino mexicano en MADCUP 2024, celebracion del evento en Casa de México de
Madrid, y presentacion oficial de la cuarta edicion del torneo y desayuno para
internacionales. La métrica establecida para estas acciones es principalmente el nimero
de apariciones en medios mexicanos, aunque en algunos casos se afiaden las entrevistas
que se puedan generar a partir de la publicacidon de notas de prensa (por ejemplo, en la de

la presentacion oficial del torneo).

A continuacion se resumen las acciones propuestas en el plan de comunicacion junto
con el objetivo principal al que contribuyen, la estrategia que siguen, el tipo de tactica
que emplean y la métrica establecida. Se presentan divididas en tres tablas: acciones
durante la tercera edicion del torneo (Tabla 3), acciones después del torneo 2023 (Tabla

4), y acciones antes del torneo 2024 (Tabla 5).
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Tabla 3. Acciones de MADCUP durante el torneo 2023.

Estrategia

Tipo de

tactica

Entrega de guias en
espafiol a cada equipo
para facilitar su estancia
en Madrid.

Newsworthy
information

Owned media

Valoracidn en encuestas
de satisfaccion
postorneo.

Asignacion de un
coordinador a cada
equipo para resolver
cualquier duda o
problema y hacer mas
facil y agradable la
estancia en Madrid.

Organizational
performance

Interpersonal
communication
(information
exchange)

Valoracion en encuestas
de satisfaccion
postorneo y registro de
incidencias.

Realizar entrevistas a
jugadores, jugadoras,
equipos técnicos y
familiares mexicanos.

Audience
involvement

Owned media

Entrevistar al menos a
dos personas de cada
equipo mexicano
participante.

Compartir videos sobre
equipos mexicanos en
Instagram y TikTok.

Audience
involvement

Owned media

Meétricas de
visualizaciones e
interacciones.

Compartir videos sobre
equipos mexicanos
femeninos en Instagram
y TikTok.

Audience
involvement

Owned media

Meétricas de
visualizaciones e
interacciones.

38



Tabla 4. Acciones de MADCUP después del torneo 2023

Tipo de
Accion Objetivo | Estrategia ,p . Meétrica
tactica
Obtener el feedback de al
menos el 65% de los

Distribuir encuestas de
satisfaccion del torneo a Audience .
) 1 . Owned media . .
través de correo involvement equipos mexicanos
electronico o WhatsApp. participantes.
Meétricas de

visualizaciones e

Compartir contenido en .
Audience .
MADCUP TV sobre 2 . Owned media
. . involvement . .
equipos mexicanos. interacciones.
Compartir contenido en
MADCUP TV sobre la . Meétricas de
Audience . . ..
3 . Owned media visualizaciones e
involvement . .
interacciones.

participacion del equipo
mexicano femenino en la
tercera edicion.

Incremento base de datos

Newsworth . de destinatarios,
1 . . Y Owned media Y
information recuento de aperturas y
clics.

Newsletter en espafiol
recordando la
participacion de los

equipos mexicanos en
MADCUP 2023.
Difusion de nota de
prensa sobre la Numero de apariciones en
2 Publicity Earned media . .
medios mexicanos.

participacion y resultado
de los equipos mexicanos
en MADCUP 2023.

Tabla 5. Acciones de MADCUP antes del torneo 2024
Tipo de Meétrica

Objetivo  Estrategia o
tactica

Accion

Difusion de nota de
Numero de apariciones

prensa informando de la
apertura del plazo de 2 Publicity Earned media . .
S, en medios mexicanos.
inscripcion para
MADCUP 2024.
Organizacion de
. Interpersonal
reuniones por L , .
. ) Newsworthy | communication | Numero de reuniones
videoconferencia con 2 . . . . .
information (information realizadas.
exchange)

cada equipo interesado en
MADCUP.




Difusion de nota de
prensa sobre la
inscripcion del primer
equipo mexicano
femenino para MADCUP
2024.

Publicity

Earned media

Numero de apariciones
en medios mexicanos.

Newsletter en espafiol
celebrando la inscripcion
de los primeros equipos
mexicanos para
MADCUP 2024.

Newsworthy
information

Owned media

Incremento base de datos
de destinatarios, y
recuento de aperturas y
clics.

Evento en Casa de
México con Kenti Robles
y Virginia Torrecilla

Special events

Interpersonal
communication
(special
events)

Numero de asistentes en
presencial y en remoto, y
grado de satisfaccion a
través de encuesta.

Difusién de nota de
prensa sobre la
realizacion del evento en
Casa de México con
Kenti Robles y Virginia
Torrecilla

Publicity

Earned media

Numero de apariciones
en medios mexicanos.

Invitacion a mexicanos a
la presentacion oficial de
la cuarta edicion de
MADCUP 2024 y
desayuno internacional.

Special events

Interpersonal
communication
(special
events)

Numero de asistentes

mexicanos y grado de

satisfaccion a través de
encuesta.

Newsletter en espafiol
destacando la asistencia
de mexicanos a la
presentacion de la cuarta
edicion de MADCUP
2024 y desayuno
internacional.

Newsworthy
information

Owned media

Incremento base de datos
de destinatarios, y
recuento de aperturas y
clics.

Difusion de nota de
prensa sobre la
presentacion de la cuarta
edicion de MADCUP
2024,

Publicity

Earned media

Numero de apariciones
en medios mexicanos.

Newsletter en espafiol
contando como es la
preparacion de los
equipos mexicanos de
cara a MADCUP 2024.

Audience
involvement

Owned media

Incremento base de datos
de destinatarios, y
recuento de aperturas y
clics.
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8. Conclusiones y propuestas

El objetivo principal de este trabajo era proponer un plan de comunicacion para
MADCUP que le sirviese para posicionarse en México y consolidarse como torneo de
referencia alli. Para ello, se llevo a cabo en primera instancia una revision bibliogréafica

sobre la que basar el plan, de la que se sacaron una serie de conclusiones.

En primer lugar, se pudo constatar que abundan los estudios y trabajos relacionados
con la comunicacion deportiva, pero estos estdn mayoritariamente centrados en los
medios de comunicacion y periodismo deportivos, mas que en la comunicacion por parte
de las entidades deportivas. Ademas, se observo que practicamente toda la investigacion
dedicada a la comunicacion de entidades y eventos deportivos se centra en el deporte de
¢lite, lo que no siempre sirve como modelo para eventos de deporte base a causa de las
grandes diferencias que existen en diversos aspectos como por ejemplo los acuerdos de
patrocinio o los derechos audiovisuales de retransmision. Asi, desde el punto de vista
académico, la comunicacion de eventos de deporte de formacidon se presenta como un
campo poco explorado pero interesante y atractivo debido a la necesidad que tienen los
profesionales de la comunicacion en la practica ante la proliferacion de este tipo de

eventos en los ultimos anos.

En segundo lugar, se hizo evidente la repercusion que tiene el factor cultural a la hora
de disenar e implantar un plan de comunicacion. La razoén mas obvia puede ser la lengua,
pero incluso cuando se comparte el mismo idioma, como es el caso de Espafia y México,
existen un gran nimero de especificidades culturales que hay que tener en cuenta para
comunicar de manera efectiva. Algunas de estas son el 1éxico y las expresiones diferentes,
los simbolos, el lenguaje no verbal, o las distintas costumbres de uso de los canales de
comunicacion (por ejemplo, qué redes sociales se utilizan mas y para qué, o qué publicos
utilizan qué redes sociales). Por eso es de mayor utilidad y productividad elaborar planes
especificos para cada pais adaptados a sus caracteristicas lingiiisticas, comunicativas y
culturales —aunque sea mas costoso en todos los sentidos— que tener un plan de

comunicacion internacional general.

De esta manera, se podria emplear este plan como una prueba, implementandolo,
evaluando los resultados y corrigiendo lo que no funcione para en un futuro, con las

lecciones aprendidas, poder adaptarlo y llevarlo a otros paises en los que MADCUP, en
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su ambicion de internacionalizacion, esté especialmente interesado en consolidarse como

torneo de referencia.

En cuanto a las principales limitaciones de este trabajo, cabe mencionar la escasez de
informacion e investigaciones encontradas sobre el futbol base, tanto en Espafia como en
Meéxico. Esto ha impedido llevar a cabo un analisis mas profundo de la situacion reciente
y actual del futbol base, al no poder concretar una serie de incognitas: ;Cudles son las
cifras de equipos de futbol base masculino y femenino de los tltimos afios? ;Cuéntos
torneos de futbol base se celebran en Espana? ;Y en México? ;Qué porcentaje de equipos
de futbol base espafioles participan en torneos internacionales? ;Qué porcentaje de
equipos de futbol base mexicanos viajan al extranjero para participar en torneos

internacionales?

Por otro lado, al tratarse de un trabajo teérico, no se han tenido en cuenta algunos
factores que habria que considerar en caso de implementar el plan de comunicacién. Uno
de estos factores es el economico, pues en principio MADCUP no dispone de un
presupuesto de comunicacion que se pueda dedicar a la elaboracidon y ejecucion de un
plan para México. Por este motivo se ha tomado la decision de no contemplar la
publicidad de pago, y se han seleccionado las acciones priorizando los medios propios y
recursos de los que ya dispone MADCUP. Otro factor es la viabilidad de que Kenti Robles
y Virginia Torrecilla quieran y puedan participar en el evento en la Casa de México

pensado como parte de las acciones de comunicacion previas al torneo.

En definitiva, la comunicacion siempre va a ser importante para toda organizacion, y
el reto principal de los profesionales de la comunicacion se halla en la necesidad de
adaptacion ante un mundo en constante cambio. La linea que separa comunicacion interna
y comunicacion externa es cada vez mas difusa, las tradicionales disciplinas de
comunicacion tienden a integrarse en favor de un enfoque mas holistico, los clasicos
medios de comunicacion de masas no resultan tan eficaces como antes porque publico
exige cada vez mas que la comunicacion sea individual y personalizada, y la tecnologia
no deja de evolucionar y ofrecer innumerables oportunidades para innovar y lograr una
comunicacion mas efectiva. Ante estas tendencias, los profesionales de la comunicacion
deben ser flexibles y tener la capacidad de adaptarse a las necesidades que surjan en cada
momento e improvisar, pero siempre en base a una planificacion estratégica, porque como
decia Eisenhower, «plans are nothing, planning is everything» (Falkheimer & Heide,
2022, p. 81).
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Anexos

Anexo I: Entrevista personal

Entrevista realizada a Maria Guadalupe Benzal, directora de relaciones internacionales
de MADCUP, y a Luna Herrero, responsable de prensa de MADCUP, el 3 de abril de
2023.

1. ;{Qué es MADCUP?

MADCUP es un torneo internacional de futbol base que surge en el afio 2020, con el
proposito de aunar y fomentar la transmision de la cultura, la educacion y los valores a
través del deporte. Dicho proyecto deportivo y educativo, organizado con la colaboracion
oficial de la Academia del Atlético de Madrid, la Comunidad de Madrid y la Federacion
de fatbol de Madrid, se celebra en la Comunidad de Madrid y su sede principal es la
Ciudad Deportiva Alcaléd de Henares Atlético de Madrid.

2. (Cual es la filosofia de MADCUP?

La filosofia de MADCUP se puede resumir en tres pilares: deporte, educacion y valores.
MADCUP es mucho més que un torneo de ftbol base, ya que busca promover y potenciar
valores como son la empatia, el respeto, la diversidad, el compafierismo o la igualdad
entre los jugadores y jugadoras, cuerpo técnico y familiares. De esta forma, MADCUP
va un paso mas alld y, ademas de ser un torneo con un alto nivel competitivo, es un

vehiculo de transmision de la cultura y la educacion a través del deporte.
3. (Cual es la vision de MADCUP?

MADCUP aspira a posicionarse como el torneo de referencia en Espana e

internacionalmente.
4. ;Cuales son los principales objetivos de MADCUP en la actualidad?

Para la tercera edicion del torneo, MADCUP cuenta con un doble objetivo. El primero
consiste en la internacionalizacion. A pesar de solo contar con dos ediciones, MADCUP
ha experimentado un crecimiento exponencial, y la proyeccion de su internacionalizacion
es extraordinaria, pues en la primera edicion participaron solo 4 equipos internacionales,

pero en la segunda edicion la cifra aumento a 57 equipos procedentes de mas de 20 paises.
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A falta de cuatro meses para el comienzo de la tercera edicion, el torneo contaba con la

inscripcion de mas de 100 equipos internacionales de mas de 30 paises.

Una de las estrategias implementadas para promover la internacionalizacion del torneo
ha sido la alianza estratégica con la Dallas Cup, el torneo internacional de futbol juvenil
mas antiguo y prestigioso de Estados Unidos, para hacer crecer ambos eventos al tiempo

que promover el turismo deportivo entre Dallas y Madrid.

Respecto al segundo objetivo del proyecto, MADCUP sigue apostando por la visibilidad
y promocioén del futbol femenino. Desde la organizacion, se sigue queriendo potenciar y
afianzar el futbol femenino, con la premisa de convertirse en el torneo de referencia en
este ambito. La edicion pasada de MADCUP cont6 con 88 equipos, y, para esta edicion,

el objetivo es llegar a los 100 equipos femeninos.
5. ¢Con qué apoyos cuenta la organizacion del torneo?

MADCUP cuenta con un amplio nimero de empresas ¢ instituciones que apuestan por el
proyecto. La organizacion cuenta con la colaboracion de la Academia Atlético de Madrid,
la Federacion de Futbol de Madrid, la Comunidad de Madrid (Consejeria de Deportes,

Cultura y Turismo) y la Organizacion Mundial del Turismo.

Debido a la implicacion del proyecto para poder fomentar una vida saludable a través de
la educacion y el deporte, el principal patrocinador de MADCUP es la farmacéutica
Bristol Myers Squibb. Ademads, para un torneo de estas dimensiones, es necesario el
apoyo de la tecnologia. Por ello, MADCUP cuenta con una television propia, Interactvty

y con una aplicacion propia del torneo, OWQLO.

MADCUP cuenta con el apoyo de empresas de renombre, como Iberia, Burger King,
Sanfiz hife, Oasiz, Kromex, BCD Sport y EMT Madrid, PROLIGA, Volvo, Solan de
Cabras, Platano de Canarias, CINESA y CIMUART.

Otro de los puntos clave para MADCUP es el apoyo de medios y agencias de

comunicacion, como MARCA, Telemadrid, EFE y Movistar +.

Por ultimo, MADCUP cuenta con el apoyo institucional de numerosos ayuntamientos de
municipios de Madrid, como Alcala de Henares, Alcobendas, Las Rozas, Madrid,

Paracuellos del Jarama, San Fernando de Henares y Torrejon de Ardoz.
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Ademas, el torneo cuenta con embajadores del mundo del fatbol de la talla de Fernando
Torres, Merel van Dongen, Virginia Torrecilla, Koke Resurreccion, Juanfran Torres y

David Villa.
6. ;Cuales son los principales competidores de MADCUP?

Al tratarse de un torneo de futbol en Espafia, en concreto, Madrid, capital de fatbol del
mundo, MADCUP cuenta con una serie de ventajas frente a sus competidores: Donosti

Cup, IberCup Costa del Sol, Costa Blanca Cup, Pirineos Cup, MIC y Gothia Cup.
7. ;Cuales son las principales amenazas de MADCUP?

Entre sus principales amenazas se encuentran sus competidores, la creacion de torneos
por equipos de primera division de ftbol espafola y la falta de canteras nacionales en el

torneo.

8. ({Qué feedback recibi6 MADCUP por parte de los participantes y asistentes en la

pasada edicion?

Tras la segunda edicidn, se realizaron unas encuestas a entrenadores, padres, jugadores,
staff del torneo y voluntarios. El resultado de las mismas fue muy positivo, tanto es asi
que multitud de equipos, tanto nacionales como internacionales repiten su experiencia en

MADCUP 2023.

La muestra estudiada recalco que los puntos mas atractivos del torneo fueron la atencion

por parte de la organizacion, el nivel competitivo, y las instalaciones ofertadas.

9. (Qué acciones de comunicacion se llevan a cabo con los publicos internacionales

de MADCUP?

Para esta tercera edicion, se intentd mejorar la comunicacion hacia el publico
internacional, realizando mejoras y confeccionando una serie de estrategias implantadas

en el plan de comunicacion de este afio.
Acciones de comunicacion previas al torneo:

- Ampliacion y mejora de la base de datos de medios de comunicacion de fuera de
Espaia, en muchas ocasiones se han realizado dichas bases de medios por

personas nativas del pais.
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- Apartado de noticias que MADCUP publica cada semana en los tres idiomas
principales de la organizacion.

- Canal propio para los equipos internacionales en MADCUP TV, subtitulacion de
videos, etc.

- Eventos de networking organizados para el publico internacional en Madrid,
Estambul, Philadelphia, Dallas, Zadar, etc.

- Interpretacion simultanea en la presentacion oficial MADCUP 2023, celebrada en
el Civitas Metropolitano.

- Newsletter mensual traducida y adaptada.

- Notas de prensa en todos los idiomas, entregados de forma simultanea.

- Redes sociales en inglés, espafiol y francés.

- Traduccion al inglés y francés de la pagina web.
Acciones de comunicacion durante el torneo:

- Todo equipo internacional tendra un coordinador de equipo que resolvera
cualquier incidente lingliistico y logistico durante la semana de la competicion.

- Habra traductores/intérpretes en todas las sedes para facilitar la competicion y la
integracion de los equipos internacionales.

- Call center internacional.

- Entrega de guias para facilitar la llegada y estancia de los equipos internacionales
en Madrid, que incluye toda informacion logistica que pueda resultar util a las

personas extranjeras (ademas del reglamento de la competicion y demas).

10. ;Por qué a MADCUP le interesa darse a conocer en México y atraer a equipos

mexicanos?

MADCUP, en su proyecto de internacionalizacién del torneo, no limita de ninguna
manera los paises que puedan venir. Aun asi, la organizacion se ha fijado en Méjico como
uno de los paises objetivo de la edicion 2024. Algunas de las razones por las cuales M¢éjico

se convertird en uno de los paises objetivo para 2024 son:

Ambos paises comparten una serie de semejanzas, como el idioma y la cultura, lo que
facilita la participacion y adaptacion de los equipos internacionales en Madrid. Por otro
lado, el nivel competitivo y la cultura del fatbol en M¢jico es muy semejante a la de
Espana, de hecho, un equipo mejicano, Tigres, fue el ganador de la categoria SUB16

masculina de la segunda edicion del torneo.
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Por otro lado, Méjico puede aportar a MADCUP un gran nimero de equipos femenino,
pues es uno de los paises punteros en la potenciacion de futbol femenino y sus canteras
son de alto nivel. Tanto es asi, que para 2023 MADCUP contara con una de las mejores

canteras femeninas, América de México, con su equipo SUB19.

Las fuerzas basicas en México cuentan con reconocimiento en medios de comunicacion,

algo que no pasa en otros muchos paises.

Por ultimo, hay una serie de ventajas a nivel de atractivo turistico, como el
reconocimiento de Madrid como lugar turistico en Latino América y la posibilidad de

varios vuelos directos entre ambos paises.

11. ;Coémo se capté al primer equipo mexicano que participé en MADCUP? ;Qué

contactos tiene MADCUP en México?

Las amplias relaciones personales y profesionales del equipo de MADCUP con algunos
de los mejores equipos de M¢jico, y, en concreto, con las fuerzas basicas de Tigres y
América de M¢jico, facilitaron y siguen facilitando la captacion y participacion de estos

equipos en el torneo.
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Anexo II: Consentimiento informado de la entrevista

COMILLAS

Uil VIR S0k D POSITING LA

Consentimiento Informado

Yo, Maria-Guadalupe Benzal Alia comprendo que he sido contactado por Maria Ramiro Serra
para participar en una entrevista relacionada con su trabajo final de grado titulado La
comunicacion estratégica de eventos deportivos: propuesta de un plan de comunicacidn para
MADCUP. Antes de aceptar participar en la entrevista, me gustaria hacerle algunas preguntas y
discutir mis derechos y responsabilidades como participante.

Objetivo de la entrevista: Entiendo que el objetivo de la entrevista es recopilar informacian
relacionada con el tema de su trabajo final de grado.

Confidencialidad: Entiendo que toda la informacidn proporcionada durante la entrevista sera
tratada como confidencial y solo sera utilizada para fines académicos relacionados con el
trabajo final de grado. & menos que se me dé permiso explicito, mi nombre no se usara en
ninguna publicacidn académica resultante del trabajo final de grado.

Derechos del participante: Entiendo gue tengo derecho a retirarme de la entrevista en
cualguier momento y sin dar una explicacion. También tengo derecho a solicitar que se elimine
toda la informacidn que proporciong durante la entrevista.

Consentimiento: Confirmo que he leido y comprendido los términos y condiciones establecidos
anteriormente y doy mi consentimiento para participar en la entrevista para el trabajo final de
grado de Maria Ramiro Serra.

X\

ria Guadalupe Re

03/04/2023
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COMILLAS
WH

Consentimiento Informado

Yo, luna Herrera Blanco comprendo gue he sido contactado por Maria Ramiro Serra para
participar en una entrevista relacionada con su trabajo final de grado titulado La comunicacidn
estratégica de eventos deportivos: propuesta de un plan de comunicacion para MADCUP,
Antes de aceptar participar en la entrevista, me gustaria hacerle algunas preguntas y discutir
mis derechos y responsabilidades como participante.

Objetivo de la entrevista: Entiendo que el objetivo de la entrevista es recopilar informacian
relacionada con el tema de su trabajo final de grado.

Confidencialidad: Entiendo que toda la informacion proporcionada durante la entrevista sera
tratada como confidencial y solo sera utilizada para fines académicos relacionados con el
trabajo final de grado. A menos que se me dé permiso explicito, mi nombre no se usara en
ninguna publicacidén académica resultante del trabajo final de grado.

Derechos del participante: Entiendo que tengo derecho a retirarme de la entrevista en
cualguier momento y sin dar una explicacian. También tengo derecho a solicitar que se elimine
toda lainformacién que proparcioné durante la entrevista.

Consentimiento: Confirmo que he leido y comprendido los términos y condiciones establecidos
anteriormente y doy mi consentimiento para participar en la entrevista para el trabajo final de
grado de Maria Ramiro Serra.

Luna Herrero Blanco

03/04/2023

gt
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