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Resumen 
El presente capítulo brinda aproximaciones teóricas, 
metodológicas y prácticas para el abordaje de la Gestión de 
Comunicación Estratégica aplicada a la Gerencia del 
Deporte. En la actualidad, uno de los pilares fundamentales 
para la construcción de marca, gestión de stakeholders y 
sostenibilidad de instituciones es manejar una adecuada 
estrategia de comunicación interna y externa que permita 
apoyar la toma de decisiones y conocer los contextos donde 
éstas se desenvuelven. Es relevante por ello, comprender que 
la comunicación debe sobrepasar la mirada instrumental que 
centra su atención en la transmisión de información y 
reconocer que ésta es la encargada de construir vínculos con 
los stakeholders que permitan contribuir al logro de objetivos. 
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6.1. GESTIÓN ESTRATÉGICA DE LA COMUNICACIÓN 
 
La comunicación es un eje fundamental en la planificación y 
gestión de organizaciones, lastimosamente ha primado su 
enfoque instrumental desplazando a su carácter analítico-
estratégico, mismo que permite la toma de decisiones por 
parte de la alta gerencia.  
 
Uno de los axiomas presentados por Watzlawick et al. (2002) 
enuncia los efectos de la la imposibilidad de no comunicar; el 
problema radica en que al asumir que todo ya está o va a 
estar comunicado, muy pocas veces se planifican o piensan 
estrategias que acompañen de manera efectiva a toda la 
gestión de los diferentes departamentos o áreas dentro de las 
organizaciones deportivas, convirtiéndose esto entonces en la 
situación generadora de diversos problemas en el día a día. 
Debemos cuestionarnos entonces: ¿Si nos tomamos el tiempo 
de hacer una planificación y seguimiento de las actividades 
económicas y administrativas, por qué no lo hacemos para 
efectuar una adecuada comunicación siendo ésta tan 
importante? 
 
Cabe mencionar que desde la Psicología Social, Rizo (2006) 
presenta tres niveles de análisis para reflexionar los 
fenómenos de interacción: comunicación personal, 
comunicación interpersonal y comunicación de masas (Figura 
1). Desde esta perspectiva se evidencia la necesidad de 
romper el enfoque instrumental que ha primado para el 
abordaje de la comunicación, mismo que se ha centrado en el 
mensaje y no en estos fenómenos que atraviesan el cotidiano 
de las personas y por ende las organizaciones donde éstos se 
desenvuelven. 
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Figura No. 1. Niveles de análisis para reflexionar los fenómenos de 
interacción. Fuente: Adaptado a partir de Rizo (2006). 

 

 

Se puede establecer entonces que la estrategia de 
comunicación en el deporte debe ir en diálogo con los 
espacios individuales de los miembros, fomentar y conocer 
lugares desde donde se desarrollan las relaciones sociales y la 
relevancia que pueden tomar los medios de comunicación 
para la divulgación de las actividades. 
 
En este sentido, la presente propuesta parte de un enfoque de 
comunicación estratégica entendida como “el conjunto de 
estrategias comunicacionales internas y externas enfocadas 
en el relacionamiento entre los actores y la institución, 
reconociendo sus contextos, tramas y escenarios para la 
construcción de objetivos conjuntos, aunando todos los 
esfuerzos para su consecución y vínculo con su entorno” 
(Apolo et al., 2014, p. 23). Es decir, se deben conocer las 
relaciones y grupos de interés relevantes para la institución y 
a partir de estas aproximaciones, emplear herramientas de 
comunicación que faciliten la construcción de vínculos y el 
“diseño de nuevas realidades compartidas” (Mannuci, 2010, 
p. 20). 
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6.2. LAS ORGANIZACIONES DEPORTIVAS 
 
Para comprender la Gestión de la Comunicación y su 
funcionalidad en la Gerencia del Deporte, es pertinente 
conocer los tipos de organizaciones deportivas con sus 
propias potencialidades y características. El trabajo 
desarrollado por Rivera y Molero (2012) clasifica a las 
organizaciones desde una perspectiva de práctica deportiva: 
 

- “Organizaciones deportivas dirigidas al público en 
general: practicantes de actividades físico – deportivas 
(polideportivos, gimnasios, clubes privados). 

- Organizaciones deportivas de competencia o 
rendimiento (compuesta por los mejores deportistas 
clasificados en categorías de aficionados, de alto nivel y 
profesionales)” (Rivera y Molero, 2012, p. 36). 

 
Cuando se piensa en organizaciones deportivas, es menester 
comprender que éstas deben ser gestionadas desde distintas 
necesidades y ofertas; desde aquellas que brindan servicios 
recreativos a la comunidad hasta aquellas multinacionales 
representadas en los clubes “especialmente los grandes, que 
ya no están en manos de sus socios y aficionados y deben 
cumplir las exigencias que imponen los contratos millonarios 
que han firmado” (Gay De Liébana, 2016, p. 18). 
 
Este capítulo particularmente se enfoca en organizaciones 
relacionadas con las tres dimensiones del deporte propuestas 
por Rivera y Molero (2012) para quienes es relevante la 
aplicación de comunicación estratégica desde una perspectiva 
de promoción, clasificadas de la siguiente manera: 
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- “Organizaciones promotoras de actividades deportivas: 
que satisfacer las necesidades recreativas y 
competitivas de las personas, como gimnasios, 
polideportivos, instituciones educativas, clubes 
deportivos, etc. 

- Organizaciones productoras de eventos deportivos: 
aquellas que cumplen el rol de organizar 
periódicamente competiciones. 

- Organismos de gobierno deportivo: como son las 
Federaciones, Asociaciones y Comités Olímpicos” 
(Rivera y Molero, 2012, p. 36-37). 

 
La gestión comunicacional ha innovado de manera 
vertiginosa en estos últimos años, considerando que 
“históricamente las comunidades han sido formadas gracias 
al sentido de pertenencia, que llega a transmitirse en virtud 
del desarrollo de los sistemas de comunicación, siempre 
evolutivos en toda época” (Luna, 2013, p.47), y este sentido 
de pertenencia es una cualidad específica de la industria del 
deporte y sus instituciones, mismas que pueden adoptar los 
sentimientos de afecto y adhesión de sus públicos para 
promover una comunicación participativa que pueda 
involucrarlos. Es así que contextualizando cuáles son los 
tipos de instituciones que requieren de una implementación 
estratégica de su comunicación, se podrán aplicar las 
distintas formas de gestión propuestas a continuación.  
 
 
6.3. LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACIÓN EN LA 
GERENCIA DEL DEPORTE 
 
La comunicación debe ser la mano derecha de la alta 
gerencia, pero esto será imposible si la gran mayoría de 
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acciones de comunicación se centran en imprimir cosas, 
subir textos e imágenes a internet y celebrar cumpleaños. Es 
decir, dedicar la mayor cantidad del tiempo a realizar 
actividades operativas. Esto radica también en la 
construcción del perfil profesional que buscan las 
instituciones, un todólogo que haga y no que reflexione. 
Lastimosamente esta ha sido una constante en varias áreas y 
departamentos.  
 
Adicional a esto, cabe señalar que las organizaciones del 
deporte tienen sus propias especificidades y los colaboradores 
encargados de encausar su comunicación deben encontrarse 
familiarizados con los lenguajes que esta industria ha venido 
creando. Si bien el deporte es un idioma universal y es el 
primer generador de conversaciones informales a nivel 
mundial, no todos los profesionales se han nutrido de sus 
sentimientos y pasiones, por lo que es preciso recomendar la 
comprensión del campo deportivo, que sí requiere un grado 
más de atención que el de cualquier organización 
convencional. 
 
La importancia de la gestión de comunicación en 
organizaciones deportivas radica en la constante necesidad de 
identificar a los grupos de interés para construir vínculos a 
largo plazo empleando herramientas comunicacionales 
eficaces y eficientes. Se ha podido observar cómo a nivel 
mundial organizaciones deportivas (OD) van tomando 
renombre no únicamente por sus estrategias de marketing y 
publicidad; sino por su gestión de  comunicación. Y para ello, 
se plantearán tres pilares a partir de las 3C de comunicación 
estratégica, ejemplificadas en la siguiente Figura:  
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Figura No. 2. Pilares de la comunicación estratégica. 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 
Por tanto, para desarrollar un plan de comunicación se debe 
partir por fases que aborden estrategias de: información, 
educación y motivación.  
 
En tal sentido, los encargados de la Gerencia en 
organizaciones deportivas deben contar con el apoyo de un 
equipo administrativo y operativo adecuado a las metas que 
se deseen alcanzar. Pero sobre todo deben contar con el 
aporte directo de un estratega en comunicación o darle el 
lugar que éste merece dentro de su planificación; tomando en 
cuenta que, independientemente del tamaño, rubro o 
especialidad, la comunicación atraviesa todos los procesos, 
siendo un valuarte fundamental para la toma de decisiones. 
 
 



64 
 

6.4. BENCHMARKING APLICADO A LA GESTIÓN 
ESTRATÉGICA DE COMUNICACIÓN 
 
Antes de diseñar cualquier acción de comunicación se debe 
partir por una primera revisión del contexto. En este sentido, 
se podría emplear la propuesta metodológica presentada por 
De Cárdenas (2005) sobre el benchmarking como herramienta 
de evaluación (Figura 3). 
 

 
Figura No. 3. Etapas del proceso de benchmarking 

Fuente: Elaboración propia a partir de De Cárdenas (2005). 
 

 

Para la gestión estratégica de comunicación es recomendable 
aplicar Benchmarking Competitivo, el mismo que “trata de 
observar cómo han funcionado nuevas tecnologías, 
procederes o métodos de trabajo en otras instituciones” 
(Martínez, 2016, p. 2), en el caso de la comunicación y 
organizaciones deportivas esta metodología permite identificar 
acciones aplicadas por otras instituciones del ramo a nivel 
global, regional, nacional y local con el fin de determinar 
buenas prácticas en cada ámbito seleccionado, para poder 
someter a consideración del equipo y alta gerencia la 
propuesta de aplicación como parte de una estrategia integral 
de comunicación, midiendo las capacidades económicas, 
técnicas y profesionales con que se cuente. 
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En cuanto al análisis de benchmarking competitivo aplicado a 
la gestión estratégica de comunicación para organizaciones 
deportivas, se presenta una propuesta para identificar las 
acciones coniderando los aportes de Apolo et al. (2014) 
quienes proponen diferentes herramientas comunicacionales, 
las mismas que pueden categorizarse por el tipo de soporte: 
multimedia, web y contacto directo. Para ello se pueden 
emplear la siguiente tabla de análisis con el fin de responder 
a las preguntas y vincularlas al quehacer de la organización: 

 
 
 

Tabla No. 1. Variables para el análisis de Benchmarking 
Competitivo aplicado a la comunicación 

 
Tipo 
de 

spoor-
te 

Herra-
mienta de 
comunica-

ción 

Acción 
identi-
ficada 

Institución 
(nombre y 

país) 

¿Cómo 
lo 

hacen? 

¿Cómo 
lo 

podemos 
aplicar? 

¿Qué 
espera
mos 

lograr? 

Ob-
serva-
ción 

  
 

      

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 
De manera posterior, continuando con la planificación se 
sugiere para el desarrollo emplear las matrices de Apolo et al. 
(2015), con el fin de articular los resultados en una tabla de 
análisis de Benchmarking basada en objetivos 
comunicacionales que guíen una estrategia integral (Tabla 2).  
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Tabla No. 2. Matriz para la planificación estratégica de 
comunicación 

 

Fuente: Apolo et al. (2015, p. 19). 

 

Aunque con puntos de coincidencia, las organizaciones 
deportivas se diferencian de otras organizaciones 
convencionales por el grado de atención que éstas generan en 
la opinión pública. Su impacto en los medios y los diálogos a 
través de la comunicación directa entre sus grupos de interés 
hacen que su difusión sea de mayor impacto y alcance. 
 
Para finalizar, los estrategas de comunicación vinculados al 
deporte deben tomar en cuenta que por el carácter afectivo y 
de entretenimiento que conlleva aquél, se debe llegar a afectar 
de manera positiva la sensibilidad de sus stakeholders, 
quienes aprecian información desde lo recreativo-
participativo, pasando por lo competitivo y llegando al 
cuestionamiento de la institucionalidad, lo que sin una 
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gestión adecuada podría verse menoscabada en su imagen y 
reputación corporativa.  
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