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Resumen

LaLiga es una de las competiciones profesionales de fatbol con menor presencia de capital
estadounidense. En Primera Division (temporada 2021-22), solo el RCD Mallorca era de
capital norteamericano. Este articulo analiza los cambios del modelo de gestiéon del RCD
Mallorca después de que lo comprara ACQ Legacy Partners LLC en 2016, como también
estudia las interacciones producidas entre periodistas deportivos y el departamento de
Comunicacion del club. El método aplicado es un grupo focal con ejecutivos no deportivos
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de la entidad, entrevistas en profundidad con el CEO del RCD Mallorca, su director de
comunicacién y con el Consejero de Turismo del Consell Insular de Mallorca, y entrevistas
semiestructuradas con periodistas que cubren la informacion del club. Los resultados
constatan la progresiva “disneyizacion” del fatbol profesional, la creciente
desintermediacion de los clubes con la prensa que cubre su actualidad y la importancia de
nuevos valores corporativos, como la sostenibilidad ambiental, en la conceptualizacién de
una marca futbolistica.

Palabras clave: Deporte, periodismo, comunicacion, entrevista.
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Article

SPORTS JOURNALISTS AND NORTH AMERICAN
INVESTORS IN LALIGA: DISINTERMEDIATION AND
“"DISNEYIZATION"” IN RCD MALLORCA

Abstract

LaLiga is one of the professional soccer competitions with the smallest presence of U.S.
capital. In Primera Division (2021-22 season), only RCD Mallorca was owned by U.S. capital.
This article analyzes the changes in the management model of RCD Mallorca after it was
bought by ACQ Legacy Partners LLC in 2016, as well as studying the interactions produced
between sports journalists and the club's Communication department. The method applied
is a focus group with non-sports executives of the entity, in-depth interviews with the CEO
of RCD Mallorca, its director of communication, and the Tourism Regional Minister of
Mallorca, and semi-structured interviews with journalists who cover the club's information.
The results confirm the progressive "disneyization" of professional soccer, the growing
disintermediation of the clubs with the press covering their news, and the importance of new

corporate values, such as environmental sustainability, in the conceptualization of a soccer
brand.

Keywords: Sports, journalism, communication, interview.
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1. Introduccion

Al finalizar la temporada 21-22, medio centenar de clubes en Europa tenian un accionista
mayoritario con origen en Estados Unidos. Pese a que inversores estadounidenses han
apostado en diferentes momentos por el fatbol europeo, principalmente a partir de 2005
por el fatbol inglés (Lee-Ludvigsen, 2019; Millward, 2011; Rohde & Breuer, 2016), el fatbol
espanol ha despertado menos interés por parte de las corporaciones norteamericanas: en
Espafa solo la UD Alcorcon, el CD Leganés y el Real Zaragoza, en Segunda Division, y el
RCD Mallorca en Primera, cuentan al terminar la temporada con un maximo accionista
norteamericano.

Las normas por las que se rige el management deportivo estadounidense son distintas a las
del dmbito europeo (Sloane, 1971). Mientras que en Estados Unidos ha prevalecido un
modelo de competicién cerrado que, a partir de franquicias y mecanismos que mejoran el
balance competitivo (drafts, topes salariales y venta centralizada de derechos
audiovisuales), sitda la maximizaciéon del beneficio como principal objetivo, en Europa,
producto de una pirdmide competitiva con ascensos y descensos, se ha apostado por el
rendimiento deportivo como prioridad absoluta, aunque esto supusiera caer en miltiples
crisis de endeudamiento de sus organizaciones (Szymanski, 2015). Hoy en dia, son menos
perceptibles estas diferencias. La globalizaciéon de los flujos de capital, que ha permitido a
multiples holdings del sector deportivo y el entretenimiento invertir en mercados exteriores
(Millward, 2011), asi como la necesidad de garantizar la supervivencia de las competiciones
europeas ha llevado a pensar que maximizacién del beneficio y del rendimiento deportivo
son ambos principios rectores de los modelos de management deportivo en Europa, como
minimo, en el fatbol (Ginesta, 2021).

2. Objetivos y preguntas de investigacion

El objeto general de este estudio es la llegada de capital estadounidense en el fatbol
profesional espanol, y su relacién con los medios de comunicacion locales, en la temporada
2021-22. De este objetivo general se despliegan tres preguntas de investigacion:

1. ¢Cuales han sido los cambios en el modelo de gestion del RCD Mallorca con lallegada de ACQ
Legacy Partners LLC como maximo accionista?

2. ¢Cuéles son y como han cambiado las relaciones entre los periodistas que habitualmente
cubren la informacion del RCD Mallorca y los ejecutivos del departamento de Comunicaciéon
con la llegada del nuevo inversor?
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3. ¢Cuél es el nuevo rol que asumen los gabinetes de comunicacion de los clubes de fitbol en un
entorno de digitalizaciéon de la comunicacién y el deporte?

3. Marco teodrico

3.1. La globalizacion del deporte: teorias criticas, de la modernizacion o la
“glocalizacion”

No hay unanimidad al plantear cual ha sido, y de qué manera se configura, la influencia de
la cultura occidental, principalmente de herencia norteamericana, en el deporte. La
perspectiva critica entiende que el deporte contemporaneo esta estructurado “con una
politica econémica en la que las multinacionales “occidentales” juegan un papel decisivo”
(Maguire, 1999, p. 35), v profundiza en el concepto de “americanizacion” del deporte;
Donnelly (1996), o Bernstein y Blain (2002), lo relacionan con la idea de “deporte
corporativo”: la introduccion de las rutinas del management en la gestion de las
organizaciones deportivas y su obsesioén para atraer audiencias masivas y promover ideas
como la competicion o la eficacia corporativa.

La popularidad del fatbol y algunos mega eventos (el Mundial de la FIFA o los Juegos
Olimpicos), todos ellos de origen europeo, ponen en duda “la hipo6tesis de la
americanizacion” en el contexto global (Bernstein & Blain, 2002). “Seguramente no es
extrafio que muchos sociélogos del deporte hayan sido poco proclives a defender las tesis de
la americanizacion y, si algunos han elegido esta perspectiva, la han modificado en funcién
de las necesidades particulares” (Bairner, 2001, p. 15). Wagner (1990) ha sido el
representante méas conocido de aquellos que entienden la globalizacion del deporte desde el
punto de vista de la “modernizacion internacional”: “La acentuacion de las capacidades de
la gente para elegir y remover como quieran los rasgos de la cultura global del deporte y ver
este desarrollo como sefial de progreso” (Maguire, 1999, pp. 27-28). Segiin Wagner (1990),
no solo destacan los flujos de influencia que van desde Estados Unidos hacia el exterior, sino
también la influencia europea transmitida a través del fatbol. El fatbol es una metéfora del
triunfo de un imaginario global (Waalkes, 2017).

Finalmente, hay quien parte de la sociologia figuracional para analizar la globalizacion del
deporte (Curry & Dunning, 2015; Elias & Dunning, 1992; Maguire, 1999): la necesidad de
poner el foco en las redes de poder, equilibrios e interdependencias entre los actores. Estos
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autores adoptan una perspectiva multidimensional, que permite entender la globalizaciéon
del deporte desde el punto de vista “glocal”: teniendo en cuenta la universalizacion de lo
particular y la particularizaciéon de lo universal (Robertson, 1992; Robertson & Giulianotti,
2006). Bryman (2004) relaciona la “glocalizacion” con el proceso de “disneyizacion” de la
sociedad y del deporte, situando la “disneyizacién” como un proceso por el cual los actores
en una sociedad global e hipercomercializada buscan diferenciarse. Analizando el
funcionamiento y la influencia que The Walt Disney Company ha tenido en la sociedad
contemporanea, éste identifica cuatro dimensiones basicas del proceso de “disneyizacion”:
la tematizacion de la experiencia de consumo, que relativiza la objetiva calidad del producto
o servicio por parte del cliente y crea nuevas narrativas que permiten su diferenciacion; la
hibridacién de los espacios de consumo, diluidos en diversos entornos que conducen a la
ciudadania a una intensificacién del gasto, incluso de forma compulsiva; el auge del
merchandising, entendido como un mecanismo para aprovechar valores y usos adicionales
de las imagenes previamente conocidas y, finalmente, la teatralizacion del trabajo o “el
trabajo emocional” como base para tratar a los clientes (Bryman, 2004).

Sin embargo, veinte anos después parece necesario examinar este concepto. Algunos
cambios sociales nos lo piden: la imprescindible revision de las teorias de la globalizacion
(Axford, 2022), la digitalizacion de la sociedad (Moragas et al., 2003), la consolidacion de
potentes medios corporativos que dotan a las organizaciones de capacidad para llegar
directamente a sus publicos o, también, el cambio de CEO en The Walt Disney Company en
2005, cuando Michael Eisner deja paso a Robert Iger. Iger (2019) es el responsable de situar
la compafiia como el primer holding del entretenimiento global a partir de cuatro ideas:
maximizacion del contenido, maximizacion de la distribucién, maximizacion de la
tecnologia y gestion de una marca global.

3.2. Los clubes de fiitbol como multinacionales del entretenimiento

Los clubes de fatbol compiten en un mercado global del entretenimiento donde sus
competidores han dejado de ser los otros clubes para competir, también, con otras
multinacionales: The Walt Disney Company, Comcast o Universal. Vivimos un proceso de
integracion entre la industria del deporte, la de la comunicacién y la del entretenimiento, en
el marco del entorno digital. Un conjunto de interrelaciones y sinergias entre actores que
han configurado un “complejo mediatico y deportivo global” (Helland, 2007).
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Los grandes clubes de fatbol europeos han aprovechado las oportunidades del nuevo
entorno digital para abrirse a nuevos mercados, buscar nuevos publicos y patrocinadores. El
pionero fue el Manchester United, a final de los aflos noventa (Andrews, 2004; Szymanski,
1998). Lo siguieron el Real Madrid y el FC Barcelona, entre otros como el Bayern de Munich
o el Manchester City, aunque el volumen de negocio de estos clubes atin esta lejos del de las
principales empresas del sector del entretenimiento global (Lee-Ludvigsen & Petersen-
Wagner, 2023; Menchén, 2021; Soriano, 2009).

El fatbol profesional en Europa crece a partir de una logica capitalista (James, 2019).
Podriamos cuestionarnos si también abraza las mismas dindmicas corporativas que
historicamente han regido el modelo de las grandes ligas de los Estados Unidos (Sloane,
1971) o, como se plantean Dixon (2014) o Ginesta (2021) después de analizar el crecimiento
de The Walt Disney Company, si el ftbol se ha “disneyizado”. La transformacion de los fans
en prosumers gracias a la tecnologia (Crawford, 2004; Dixon, 2014; Gantz & Lewis, 2016),
la bisqueda de audiencias familiares, la transformacién de los clubes en fabricas de
contenidos para la industria audiovisual, la creacion de nuevas OTT propias de los clubes en
partenariado con compaiias intensivas en TIC, los smart stadiums y su consecuente
monetizacion del tiempo o el modelo de franquicias futbolisticas del City Football Group
(CFG), son ejemplos que nos permiten pensar que el fatbol profesional ha situado la
maximizaciéon del beneficio al mismo nivel que su histérica voluntad para maximizar el
rendimiento deportivo (Ginesta, 2021).

De hecho, el consumo de productos deportivos estd marcado por variables de
comportamiento diferentes a las de otros sectores: el deporte tiene un consumo emocional
y frente a un equipo de fatbol no existen productos sustitutivos; la fidelidad del consumidor
o aficionado hacia su club no se cuestiona (Ginesta, 2021). Por un lado, por este motivo
podemos hablar de que el deporte, y concretamente el fitbol en Europa, se ha convertido en
un producto driver (Whannel, 1992) para la estrategia de negocio de las compaiias del
sector del entretenimiento. Por el otro, aqui radica una de las premisas basicas del nuevo
modelo de entretenimiento global promovido por los grandes clubes de fatbol: la creacién
de productos de ocio vinculados a unas fidelidades incuestionables por parte de sus usuarios,
el consumo del cual genera ingresos suficientes para volver a invertir en mejorar el producto
principal de la organizacion, el equipo (Soriano, 2009).
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Todo esto con una salvedad: en comparacion con lo que pasa en algunas competiciones de
Estados Unidos, reducir la distancia entre las estrellas del fatbol en Europa y sus seguidores
continta siendo una peticion de los aficionados hacia los clubes, que éstos les cuesta mucho
atender (Ginesta, 2021). En la NFL, las experiencias en los estadios que permiten a los
aficionados tener contacto con los jugadores son de las mas caras (Ginesta, 2021).

3.3. El proceso de desintermediacion en la comunicacion deportiva

La conversion de los clubes de fatbol en multinacionales del entretenimiento se ha
producido de manera paralela a un proceso de cambio global en las maneras de gestionar la
comunicacién dentro de estas entidades deportivas a través de la profesionalizacion
creciente de sus departamentos especificos (Olabe, 2015) y el impulso y la creacién de toda
una estructura de medios propios, desde la radio y la television oficiales hasta publicaciones
impresas y digitales y una presencia estratégica en redes sociales (Ballesteros, 2021; Galan-
Arribas et al., 2021), con las que trata de influir en la construccion de la agenda tematica y
contribuir a la forja de una reputacién de marca global para favorecer el negocio.

Estos tltimos afios hemos asistido a una transformacion radical en las maneras de producir
y consumir contenidos informativos en entornos digitales (Steensen & Westlund, 2021). La
diversificacion de los circuitos de distribucion de las noticias mas alla de los medios
tradicionales ha desdibujado las fronteras conceptuales entre periodismo y otras formas de
comunicacién (Carlson & Lewis, 2015; Eldridge, 2019). Periodistas y medios informativos,
que ya han dejado de ser la principal fuente informativa para esas audiencias sociales y
digitales, han de redefinir su rol a uno cada vez mas cercano al de moderador que no al de
guardabarreras tradicional, ante la emergencia de nuevos actores comunicativos en
actividades que podrian ser entendidas y valoradas como periodisticas al compartir técnicas,
procedimientos, espacios y audiencias (Maares & Hanusch, 2020; Perreault & Bell, 2020).

La proliferacion de creadores de contenido provenientes de la periferia del periodismo
(Schapals et al., 2019) que actian sobre todo en las plataformas digitales ha hecho
reaccionar a los informadores de los medios tradicionales para desmarcarse y defender su
profesion (Deuze, 2005; Lewis, 2012; Peters & Broersma, 2013) apelando a la vigilancia y el
cumplimiento de las normas y las rutinas de siempre (Waisbord, 2013), a valores como la
labor critica y la independencia respecto a las fuentes (Revers, 2014) o a la aplicacién de los
codigos éticos como salvaguarda de la mision de servicio ptblico (Singer, 2003). Asimismo,
los entornos digitales han propiciado la creacién de espacios para la adopcion de nuevas
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rutinas periodisticas mas alejadas del normativismo profesional y que tienden a buscar
soluciones hibridas (Ferrucci & Canella, 2021) en un escenario cada vez mas social y
participativo.

En este contexto de impacto tecnoldgico, de incorporacion de otras voces a la producciéon de
contenidos multiplataforma y de fragmentaciéon de las audiencias (Rojas-Torrijos & Pérez-
Curiel, 2020), también se ha modificado sustancialmente la relacion entre medios y
organizaciones deportivas (Lobillo-Mora & Smolak-Lozano, 2019; Moragas et al., 2003;
Sanahuja-Peris, 2012). En un entorno digital, la puesta en marcha de medios corporativos,
primero, y luego la definitiva conversiéon de los clubes en factorias de contenidos que
controlan su distribucién hasta el consumidor final, genera un distanciamiento entre
profesionales de la informaciéon deportiva y organizaciones, en lo que algunos autores
definen como “proceso de desintermediacion” (Becerra, 2014). Ginesta et al. (2019) han
analizado la relacion entre el RCD Espanyol, propiedad del holding chino Rastar Group
desde 2016, y la prensa deportiva barcelonesa. Concluyen que, aunque la entidad
barcelonesa hace esfuerzos para equilibrar la complicidad con la prensa y la necesaria
construcciéon de una narrativa propia liderada por el club a través de la creaci6on de
contenidos en sus medios corporativos, existe la percepciéon entre los profesionales de la
informacion de que, con la nueva propiedad, el club se ha distanciado de ellos y se ha hecho
menos transparente (Ginesta et al., 2019). De hecho, también se deduce que, aunque el club
es de una nueva propiedad extranjera, los periodistas no han incrementado el interés por
conocer su origen y entorno de referencia (el mercado chino).

Esto nos lleva a nuevas relaciones entre las organizaciones deportivas y sus publicos, mucho
mas complejas y que también pueden ser mas tensas en algunos casos (Junghagen, 2018;
Welch-Suggs, 2015). Por lo tanto, Becerra (2014) asume que el proceso de
desintermediacion de los medios tradicionales

consiste en la progresiva desprogramacion de los usos sociales de los medios y en una simbiosis entre
el tiempo de vida y el tiempo de conexion y exposicion a redes en las que conviven, conflictivamente, los
medios tradicionales con servicios provistos por actores corporativos de nuevo cufio y, en muchos casos,
escala global (Google, Facebook, YouTube, Twitter). (Becerra, 2014, p. 4)

Este proceso de desintermediacion periodistica a la que aspiran y, en muchos casos
protagonizan, los gabinetes de comunicacién de las organizaciones deportivos ha de
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entenderse en un contexto de “debilidad de los medios ante unas Relaciones Publicas que
viven su época dorada” (Iturregui et al., 2020, p. 1), capaces de ejercer como intermediarios,
pero también como productores de contenido noticioso y como actores con una mayor
capacidad de intervencion en la agenda de los medios. Tal como explica McCombs (2013),
la construccion de esa agenda tematica, desde la que se trata de trasladar de manera
estratégica mensajes a diferentes publicos, depende directamente de la interrelacion
continua que se produce entre los medios y las fuentes. Entre esas fuentes se han hecho cada
vez mas influyentes los departamentos de comunicacion y las relaciones publicas en su
conjunto (McNamara, 2014).

El proceso de desintermediacion de la comunicacion deportiva no solo es consecuencia de
la disrupcién tecnoldgica y la aparicién de nuevos actores en el paisaje mediatico, sino
también de como esos productores de contenido con potestad para influir en la agenda
tematica (entre los que se encuentran los gabinetes de comunicacion de organizaciones
deportivas) han adoptado normas, estilos y formas propias del periodismo deportivo
(McEnnis, 2022). Lo que est4 en juego, y de ahi la tension creciente que pueda producirse
en las relaciones entre profesionales de los medios periodisticos y los clubes y resto de
entidades deportivas, es la manera en la que se produce una redistribuciéon del poder
informativo (Broersma & Eldridge, 2019) y, también, una lucha por el control de los
contenidos (Lewis, 2012) y por la ocupaciéon de un espacio central en el nuevo ecosistema
informativo desde donde dirigirse con eficacia a fans, patrocinadores, medios de
comunicacién y al resto de publicos objetivos de la industria del deporte.

3-4. El nuevo estatus de los gabinetes de comunicacion de clubes de fiitbol
Como fruto de esa profesionalizacion de las estructuras de los clubes de fatbol y la inmersion
definitiva de la industria del deporte como parte del mundo del entretenimiento (Boyle,
2013), estas entidades deportivas no han dudado en ampliar sus departamentos de
comunicacién con dos fines estratégicos: primero, reorganizar tareas, funciones y perfiles
profesionales dentro de esos equipos con el fin de alinear esos objetivos comunicativos a los
empresariales; y, segundo, poner en marcha medios oficiales o propios desde los que
controlar el acceso a las fuentes y llevar la iniciativa en la construccion de la agenda temaética
de los medios.

Como asevera Lambert (2018, p. 125), en la actualidad los clubes de fatbol emplean
numerosos equipos de periodistas (“periodistas de club”, los denomina), que trabajan como
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una redacciéon de un medio informativo al uso, proporcionando una cobertura de 24 horas
diarias de toda la actualidad de la entidad a través de un amplio abanico de plataformas. Los
clubes de fatbol han visto aqui una oportunidad inmejorable para evitar la mediacién
periodistica a la hora de contar sus propias historias y obtener una mayor publicidad de su
actividad (Welch-Suggs, 2015). Se dieron cuenta de que potenciar sus gabinetes reclutando
periodistas deportivos de medios informativos les haria ganar legitimidad y credibilidad
ante los publicos (McEnnis, 2022; Mirer, 2019) y les permitiria ofrecer a los medios “una
informacion regular y de alta calidad que facilitase el trabajo periodistico” (Sherwood et al.,
2017a, p. 1005).

Sin embargo, los departamentos de comunicacion de este tipo de entidades deportivas, mas
que facilitar la cobertura de su club a los periodistas, en ocasiones acaban proporcionando
solo un tipo especifico de informacion que tiende a beneficiar a la organizacion y a reforzar
la promocion de los valores comerciales del club (Mirer, 2019; Sherwood et al., 2017a). El
acceso de periodistas al fatbol profesional ha pasado a estar cada vez més controlado y
monitorizado por el personal de los departamentos de comunicaciéon desde el momento en
que el dircom hace de barrera entre periodistas y deportistas o técnicos (Sherwood et al.,
2017b).

Asimismo, estas organizaciones han desarrollado una especie de brand journalism o
periodismo/comunicacién de marca: la adopciéon de unas narrativas donde confluyen la
informacion y el marketing (Daum & Scherer, 2018) para la promociéon desde sus
plataformas de contenidos que rutinariamente se vuelven medidos y controlados tanto para
los medios como para los seguidores. De la teoria a la practica, Ginesta (2009) explica la
transformacion de los gabinetes de comunicacion a “factorias de contenidos” de los clubes
de Primera Division que jugaron la Champions League entre 2006 y 2008. También, de
manera mas especifica, Lobillo-Mora (2018) analiza la creacion de contenidos corporativos
por parte del departamento de Comunicacién del Sevilla FC, asi como Vannier-Borges
(2018) compara los canales corporativos de television del Botafogo FR, Benfica FC y PSG.
Concluyen que los tres clubes utilizan estos canales de television para conectar directamente
con los fans, proveer espacios de promocion a los patrocinadores y, en definitiva, controlar
la narrativa del club (Vannier-Borges, 2018). En este sentido, Evans (2021) sefiala que estos
periodistas de gabinetes de comunicaciéon deportivos se erigen como “los nuevos
gatekeepers” que deben proteger la imagen de la entidad y de sus jugadores, convertidos
socialmente en celebridades.
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Considerando todo esto, McEnnis (2022) distingue entre dos roles que desempefan los
profesionales de los departamentos de comunicacion, que han impactado en el periodismo
deportivo y se hacen simbioticos en el actual panorama comunicativo. Primero, esta el rol
que implica administrar el acceso a lo que describe, haciendo referencia a Sherwood et al.
(2017a, p. 994), como “information subsidies”, que no es mas que “informacion
preempaquetada para el uso de los medios que tiene como objetivo reducir el coste de
producir noticias”. Dentro de este “paquete informativo” se encontraria la informacion de
agenda, como conferencias de prensa, briefings informativos para quienes hayan de cubrir
entrenamientos y partidos en los estadios, lo que implica administrar acreditaciones a
periodistas y controlar el acceso de estos a las fuentes. El segundo tipo de rol es el de
productor de contenidos, a través de los medios propios que integran los in-house reporters
(Mirer, 2021) y dan cuenta del dia a dia de la entidad.

El presente articulo intenta reflexionar sobre la incidencia de la profesionalizaciéon de las
estructuras de comunicacion de un club de fatbol profesional como el RCD Mallorca a partir
de la llegada de sus nuevos propietarios estadounidenses en las relaciones que mantiene la
entidad con los medios de comunicacion deportivos de esta isla balear.

4. Metodologia

Este articulo se basa en un estudio de caso (Escudero-Macluf et al., 2008; Wimmer &
Dominick, 1987; Yin, 1994), desplegado a partir de una triangulacion metodologica de tipo
cualitativo, llevada a cabo durante la temporada 2021-22. Primero, se ha desarrollado un
grupo focal de discusion donde han participado ejecutivos no deportivos del RCD Mallorca.
Los participantes del grupo focal, hecho el 24 de noviembre de 2021 en las instalaciones del
club, con una duracion de 1 hora y 21 minutos, se reflejan en la tabla 1.
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Tabla 1. Descripcion de la tabla

Departamento

Codificaciéon

Operaciones y responsabilidad social

Participante 1

Comercial y Marketing Participante 2
Innovacion Participante 3
Ticketing y Fan Experience Participante 4
Financiero Participante 5

Fuente: elaboracién propia.
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Segundo, se ha complementado este grupo focal con dos entrevistas en profundidad (al CEO
de Negocios y al director de Comunicacion del RCD Mallorca). En tercer lugar, se

complemento la informacion extraida del grupo focal y las entrevistas a los ejecutivos del

club con una tercera entrevista en profundidad, al consejero ejecutivo de Transicion,

Turismo y Deportes del Consell Insular de Mallorca. Estas se presentan en la tabla 2.

Tabla 2. Descripcién de la tabla

Medio Codificacion | Fecha de | Lugar de | Duracion
entrevista entrevista
IBR Radio Entrevistado 1 | 23 de noviembre de | Instalaciones de | 53 minutos
2021 IB3 Radio, Palma
Diario de | Entrevistado 2 | 22 de noviembre de | Instalaciones del | 1 hora y 3
Mallorca 2021 Diario de | minutos
Mallorca, Palma
RTVE Entrevistado 3 | 17 de noviembre de | Instalaciones de | 45 minutos
2021 RTVE, palma
Ultima Hora | Entrevistado 4 | 18 de noviembre de | Instalaciones del | 40 minutos
2021 diario Ultima
Hora, Palma
COPE Entrevistado 5 | 14 de diciembre de | Online 30 minutos
2021
Radio Marca | Entrevistado 6 | 2 de diciembre de | Online 30 minutos

Balear

Fuente: elaboracion propia.

2021
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A efectos de preservar la identidad de los miembros de las dos muestras tipologicas
seleccionadas para esta investigacion (tablas 1 y 2), se han codificado los nombres de los
participantes del grupo focal (Participantes de 1 a 5) y las entrevistas semiestructuradas
(Entrevistados de 1 a 6). De esta manera, se consigue mayor sinceridad por parte de éstos.

Una vez hecho el trabajo de campo, los contenidos del grupo focal y de las entrevistas
semiestructuradas se han comparado usando una tabla de doble entrada y situando alli los
principales argumentos detectados en relacion a estas variables, que fueron las mismas que
permitieron organizar los cuestionarios que guiaron la implantacion de cada técnica de
investigacion (grupo focal, entrevistas en profundidad y entrevistas semiestructuradas):
aspectos positivos de la llegada de ACQ Legacy Partners LLC, aspectos negativos, influencia
en los valores corporativos del RCD Mallorca, rutinas profesionales que cambian en el club,
rutinas profesionales que se mantienen, caracteristicas del management norteamericano,
acciones de internacionalizacion del club y evolucion en las relaciones entre gabinetes de
comunicaciéon del club y profesionales de los medios. En la siguiente seccion, esta
comparativa se expone de manera cualitativa y en el marco del relato que construyen los
resultados de la presente investigacion.

5. Analisis de los resultados y discusion

En enero de 2016, el grupo inversor estadounidense ACQ Legacy Partners LLC, liderado por
Robert Sarver (también propietario, hasta diciembre de 2022, de los Phoenix Suns de la
NBA), compr6 el 80 % de acciones del RCD Mallorca por 20 millones de euros. Los
norteamericanos llegaban a la isla balear el afio del centenario del club, y después de un
periodo de alta inestabilidad institucional bajo la presidencia del empresario aleman Utz
Claassen (2014-2016). ACQ Legacy Partners LLC aterriz6 en un club que habia dejado atras
su época dorada: la que lider6 como maximo accionista el propietario del grupo Zeta,
Antonio Asensio, entre 1997 y 2001, y que le permiti6 jugar la anica final europea de su
historia, la Recopa de la temporada 1998-99, que perdi6 contra la Lazio (1-2) en Birmingham
(Vidal-Perell6 & Vidal-Reynés, 2016). ACQ Legacy Partners lleg6 al club después de un
concurso de acreedores que durd once anos: saldé la deuda concursal con los acreedores
ordinarios en 2017 y con Hacienda en 2021 (Palco23, 2021). Este concurso de acreedores
habia ocurrido después del bajo rendimiento deportivo del RCD Mallorca durante la Gltima
década, que habia ido en paralelo a un alto endeudamiento. Desde la temporada 1997-98, el
equipo milit6 dieciséis temporadas seguidas en Primera Division antes de caer en Segunda
A, en 2013, y consumar el descenso a Segunda B en junio de 2017 ya bajo propiedad
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norteamericana. Jug6 en Segunda B una temporada y, de las dltimas cuatro, dos las ha
pasado en Segunda A y dos en Primera Division. La temporada 2022-23 contintia en Primera
Division.

5.1. De un club de fuitbol a una empresa de fiitbol: una gestion por objetivos y
a largo plazo

Los nuevos propietarios de los Estados Unidos han estructurado el club con una presidencia
(Andy Kohlberg) de donde dependen dos CEO, uno deportivo (Pablo Ortells) que controla
la estructura futbolistica de la entidad (fatbol profesional, fatbol base y servicios médicos),
y otro de negocios, al cargo de toda la administracion del club y el control presupuestario.
Del CEO de negocios (Alfonso Diaz) dependen los departamentos Comercial y Marketing,
Financiero, Ticketing y Fan Engagement, Comunicacién, Legal y Compliance, asi como
Operaciones y RSC. Ademés, se ha creado la figura del Chief Revenue Officer (CRO) que
lidera un area de innovacion, con la voluntad de cohesionar la estrategia del departamento
Comercial y Marketing con la del de Ticketing y Fan Engagement.

Donnelly (1996) nos habla de cémo las organizaciones deportivas han ido incorporando
rutinas del management en el dia a dia de su gestion, asi como Bernstein y Blain (2002) y
Ginesta (2009) apuntan a un cambio en la gestion de las organizaciones deportivas donde
la eficiencia corporativa y la maximizacion de audiencias devienen predominantes. En el
RCD Mallorca, la llegada de ACQ Legacy Partners pone en practica lo que estos autores
describen tedricamente: la entidad pasa de una gestion muy focalizada en el corto plazo y
que depende de los resultados deportivos a una gestion que estandariza un mapa de
procesos, con una planificacion de objetivos y presupuestaria a medio y largo plazo, con
reuniones virtuales de seguimiento semanales de los CEO con la propiedad, ubicada en
Arizona, y comparecencias mensuales ante el consejo de administracion. Expone uno de los
directivos participantes del grupo focal: “La industria deportiva americana, una cosa que nos
puede ensenar es que el resultado cortoplacista no indica que haya un crecimiento”
(Participante 3). Complementan otros dos: “Antes trabajdbamos sin presupuesto”
(Participante 2), pero ahora “hay presupuestos que tienen una base de cinco afios antes, seis,
incluso hemos trabajado con estadisticas con base a diez afios antes. Ya no hago proyectos
sin un plan de futuro” (Participante 4).

La nueva propiedad ha impuesto una gestién por objetivos, pero no ha implementado
relaciones jerarquicas. De hecho, una de las primeras decisiones de la nueva propiedad fue
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cambiar radicalmente el disefio de las oficinas, creando espacios abiertos y de coworking.
Antes de la llegada de la nueva propiedad, el club era “de momentos aislados, de gente
trabajando en sus pequeiias isletas sin saber qué esta haciendo el compafiero que teniamos
justo al lado de la mesa o al despacho de al lado, sin un proyecto concreto” (Participante 4).
Explica Alfonso Diaz que “somos una organizacion que trabaja de manera colaborativa y
abierta”, tanto dentro de la propia organizacién como en relaciéon con los otros activos
propiedad de los accionistas mayoritarios. Por ejemplo, el RCD Mallorca se ha beneficiado,
hasta 2022, del know-how acumulado por los Phoenix Suns (NBA), tanto en la captacion de
patrocinios (PayPal y Footprint), sus activaciones, como en la generacién de nuevas
experiencias comercializables a diferentes publicos.

Tanto el CEO como los participantes del grupo focal también asumen que la nueva propiedad
ha respetado la identidad corporativa del club: “Creo que el valor intrinseco del club lo han
respetado y se han adaptado” (Participante 2); “hemos definido los valores con el plan
estratégico trienal, y son resistencia, persistencia, integridad, salud, deporte y
sostenibilidad” (Participante 5). Concluye el CEO: “No tenemos que ser un clon de los
Phoenix Suns, sino que la propiedad se adapta a las circunstancias de nuestro club” (A. Diaz,
comunicacién personal, 9 de diciembre de 2021).

5.2. De un club de futbol a una empresa de fitbol: prioridad en la
maximizacion de ingresos

La direccion por objetivos también pasa por enfocar la gestion de todos los departamentos
a la maximizacion de sus ingresos. “Toda la industria del deporte esta transitando hacia un
modelo més empresarial” (Participante 3). En el caso del RCD Mallorca, las nuevas fuentes
de ingresos que el club estudia desde 2016 se resumen en cuatro ambitos: monetizacion de
experiencias, desestacionalizacion del producto futbolistico, internacionalizacién de la
marca y creaciéon de nuevos contenidos.

En primer lugar, monetizando las experiencias que los aficionados pueden tener dentro del
Visit Mallorca Stadium, que ha iniciado el proceso de remodelaciéon en mayo de 2022 y se
espera acabarlo en 2024. A parte de los 32 palcos VIP que hay en el estadio, y concretamente
desde 2016, se han disefiado estas otras: un espacio de coctel en la tribuna presidencial
durante la previa de los partidos; un pequefio tinel club con servicio de aperitivo para que
los aficionados puedan acompaiiar y fotografiar los jugadores mientras saltan al terreno de
juego antes del partido; un espacio de experiencias gastronémicas con chefs mallorquines
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galardonados con la estrella Michelin durante el tiempo de descanso de los partidos y
servidas en la sala de trofeos del club; una sala de congresos para empresas y, finalmente,
un VIP coérner para poder seguir el partido desde el mismo nivel del terreno de juego, con
espacio de meet and greet postpartido entre aficionados y jugadores del primer equipo.
Ginesta (2021) explica como algunos de estos servicios ya estdn normalizados en recintos de
laNFLolaNBA, asi como el “tiinel club” es uno de los servicios VIP més valorados del Etihad
Stadium del Manchester City. Todo ello, nos lleva a cuestionar que en la gestion de las
instalaciones es imprescindible pensar en como monetizar tiempo y distancia cuando
mejoramos la experiencia del fan: cuanto mas tiempo los aficionados pasan dentro del
estadio, mas probabilidades de incrementar los ingresos por matchday, asi como entender
que el aficionado puede pagar mas por reducir la distancia entre estrellas deportivas y el
publico (Ginesta, 2021).

En segundo lugar, la monetizaciéon de estas experiencias también pasa por “desestacionalizar
la actividad del club, salir a buscar el negocio fuera” (Participante 4). Durante el grupo focal
con ejecutivos de la entidad balear, qued6 claro que la propiedad buscara vincular el club
con el negocio turistico de la isla de Mallorca:

Sabemos que hay mucho turismo y hemos de trabajar con los puntos de informacioén turisticos, hoteles
y restaurantes. Veniamos de afios trabajando hacia dentro, sin mirar qué habia fuera, y esto ha
cambiado en todos los departamentos [con la nueva propiedad]. Tenemos stands informativos del RCD
Mallorca en méas de 300 hoteles de la isla. (Participante 4)

El cambio de denominacion del estadio, de acuerdo con el Ayuntamiento de Palma (que es
el propietario y que lo tiene cedido al club por 50 afos), de Son Moix a Visit Mallorca
Stadium, a raiz de la pandemia de la COVID-19 y la necesidad de incentivar el turismo para
recuperar la economia de la isla, es una declaracion de intenciones del club ante su sociedad
de referencia.

Asimismo, la firma del patrocinio con Specialized en febrero de 2021, uno de los principales
productores de bicicletas del mundo, permite vincular el cicloturismo —con una media de
200.000 visitantes en Mallorca practicantes al afio antes de la pandemia de la COVID-19
(Barcel6 et al., 2010; Lopez-Egea, 2017)— con la oferta de servicios que pueden encontrar en
el estadio del RCD Mallorca. Explican desde el departamento Comercial y de Marketing;:
“Ademas de ofrecer el club como institucién, ofrecemos la isla como destino turistico y todo

Perspectivas de la Comunicacion - Vol. 16 - N° 1 - 2023
Universidad de la Frontera — Chile



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 18
Universidad de La Frontera

esto tiene que ir acompainado de activaciones constantes para que los patrocinadores tengan
un retorno tangible” (Participante 2). El acuerdo con Specialized también ha permitido al
club posicionarse como un club favorable a la movilidad sostenible, incentivando que el
aficionado se desplace en bicicleta desde la ciudad al estadio (A. Diaz, comunicacion
personal, 9 de diciembre de 2021).

Con el acuerdo para denominar Son Moix como Visit Mallorca Stadium, y el patrocinio de
Specialized, el club alinea su posicionamiento de marca con la estrategia turistica de la isla
de Mallorca, que gestiona el Consell Insular. Esta se basa en tres vectores: “Calidad,
economia circular y sostenibilidad, e inteligencia turistica” (A. Serra, comunicacién
personal, 31 de enero de 2022). Por un lado, el club se convierte en embajador de unos
valores que intentan fomentar la transicion turistica en Mallorca, de un turismo de masas a
uno de calidad:

De hecho, el Consell Insular estd fomentado una oferta turistica que tiene el deporte como uno de sus
principales productos, sea el cicloturismo, los deportes de raqueta bajo el paraguas de la marca Rafa
Nadal, el senderismo en la Serra de Tramuntana, los deportes acuaticos o el golf. (A. Serra,
comunicacién personal, 31 de enero de 2022)

Por otro lado, el Consell Insular puede “usar el ftbol como gran canal de comunicaciéon” de
su posicionamiento turistico, ya que, aunque el fatbol no sea el deporte que mas
posicionamiento de marca ha dado a la isla “éste es el deporte mas seguido por television y
tenemos un club que lleva por nombre el mismo nombre que laisla” (A. Serra, comunicaciéon
personal, 31 de enero de 2022).

En tercer lugar, el RCD Mallorca afronta un proceso de internacionalizacién de su marca,
concretamente a mercados asiaticos aprovechando que en la temporada 2021-22 cuenta con
dos jugadores, uno de Corea del Sur (Kang-in Lee) y otro de Japon (Take Kubo) que ya ha
habia militado la temporada 2019-20 en la misma entidad. “Trabajamos juntamente con
Laliga para poder penetrar en estos mercados, somos una oportunidad para ellos. Somos el
club mas visto en Japon después del Real Madrid y el FC Barcelona”, expone el CEO del club
(A. Diaz, comunicacion personal, 9 de diciembre de 2021). La penetracion en los mercados
asiaticos esta siendo exitosa a tenor de las cifras de audiencia de los partidos del Mallorca
en Corea del Sur y Japon, y de los seguidores en las redes sociales del club: al finalizar la
temporada 2021-22, la cuenta de Twitter en japonés del club tiene 23.600 seguidores y el
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club cuenta también con un perfil en Yahoo Sports. No tiene cuentas en coreano. Ademas,
en agosto de 2021 el club pudo firmar un acuerdo de patrocinio con la empresa japonesa de
innovacion tecnoldgica Taica Corporation, que usa la parte frontal de la camiseta del primer
equipo para anunciar la tecnologia multifuncional Alpha Gel.

Finalmente, como teéricamente apuntan Daum y Scherer (2018), asi como Lobillo-Mora
(2018), Vannier-Borges (2018) y Mirer (2021), la creacién y comercializacién de nuevos
contenidos audiovisuales también se ha convertido en una nueva via de ingresos. Diversos
autores ya han apuntado a la transformacion de los gabinetes de comunicacion de los clubes
en factorias de contenidos (Ginesta, 2009, 2021; Sanahuja-Peris, 2012; Welch-Suggs, 2015),
y el RCD Mallorca no es una excepcion. El departamento de Comunicacién cuenta con una
productora audiovisual propia para generar contenidos en YouTube y monetizarlo, entre
ellos un programa especial de cuatro horas para comentar los partidos del primer equipo
(“Venim a Ca Teva”), asi como mantiene listas especificas de reproduccion para Japon y
Corea del Sur; vende contenidos audiovisuales propios para plataformas over-the-top (OTT)
y cadenas de television (los documentales “El plan perfecto” para Movistar Plus y la cadena
de television autonémica IB3, y “From Paradise” para Amazon Prime Video) y comercializa
espacios de patrocinio personalizables segin publicos dentro de los contenidos de sus redes
sociales y durante la retransmision del partido que hace en YouTube. En resumen: “Tenemos
que transformar las métricas en ingresos” (A. Salas, comunicacion personal, 9 de diciembre
de 2021).

Ademaés, el club esta desarrollando una plataforma propia de contenido audiovisual de pago
(RCD Mallorca Plus) que, durante el trabajo de campo de la presente investigacion, era en
abierto a efectos de mejorar su posicionamiento entre los potenciales suscriptores y
patrocinadores. Todo esto, y de acuerdo con Ferrucci y Canella (2021), teniendo en cuenta
que “hace falta ser disruptivo en el lenguaje utilizado, ya que hemos de romper el tradicional
lenguaje audiovisual para poder adaptarnos a los nuevos publicos, entre ellos los jovenes”
(A. Salas, comunicacion personal, 9 de diciembre de 2021).
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5.3. Larelacion del RCD Mallorca con los medios: desintermediacion y nuevos
roles del departamento de Comunicacion

El cambio de rutinas profesionales que implico la llegada de la propiedad estadounidense en
el RCD Mallorca, en 2016, afect6 directamente a la manera como, histéricamente, se habian
relacionado los medios de comunicacion y el club. Los periodistas deportivos entrevistados
en el trabajo de campo asumen que, antes de la llegada de la actual propiedad, medios de
comunicaciéon y club compartian un entorno poco profesionalizado, de comunicaciéon
informal, y con un alto nivel de filtraciones. De hecho, los entrevistados explican haber
tenido los teléfonos de los diferentes miembros de las anteriores juntas directivas, haber
tenido acceso facilmente a jugadores y a cuerpo técnico.

En un entorno muy tensionado y enrarecido como el que vivif el club antes de la llegada de
los norteamericanos, durante la presidencia de Utz Claassen, los periodistas explican que
“teniamos informaciéon de como evolucionaban las juntas directivas antes que terminaran
porque nos comunicabamos con los diferentes directivos que habia dentro por mensajes de
teléfono” (Entrevistado 2). Igualmente, para acceder a informacion sobre el estado de salud
de los jugadores del primer equipo era sencillo. Recuerdan: “Antes, llamabas al club y te
cogia el teléfono el entrenador y, después, hablabas con el presidente” (Entrevistado 4).

La llegada de la propiedad norteamericana “modernizé el club y sus instalaciones”
(Entrevistado 5), asi como “profesionalizé la relacion entre éste y los medios de
comunicacién” (Entrevistado 6). Desde 2016, algunos periodistas explican que el club vive
un proceso de “bunquerizacion’ de la informacion” (Entrevistado 2), que trabaja con una
“discrecion absoluta” o que vive “en una burbuja” (Entrevistado 4), mientras que el club
explica que el control de la informacion es algo habitual “de una empresa” en la industria del
fatbol actual. Por ejemplo, el club concedi6é 500 entrevistas durante la temporada 2020-21
a periodistas, y 165 en el dltimo trimestre de 2021 (A. Salas, comunicacién personal, 9 de
diciembre de 2021).

Desde el RCD Mallorca, se asume que “la profesionalizacion de la entidad” (Entrevistado 6)
que han liderado los accionistas norteamericanos obliga al departamento de Comunicaciéon
a cambiar sus rutinas de trabajo. Gracias al entorno digital, el departamento deja de ser
pasivo y actuar como nexo entre el sistema mediatico y el club para convertirse en un
departamento activo en la relacion con diferentes ptblicos (medios, fans, patrocinadores o
productoras de contenidos), que tiene que marcar la agenda informativa (McCombs, 2013;
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McNamara, 2014) y ha de contribuir a la generacion de ingresos. Previamente, en LaLiga,
esta transformacion del departamento de comunicaciéon ya la vivieron otros clubes que
afrontaron un proceso de internacionalizacion de sus marcas —como el Real Madrid, el FC
Barcelona o el Sevilla FC (Ginesta, 2009; Lobillo-Mora, 2018)— o bien cambiaron de
propiedad y adoptaron nuevos modelos de gestion, como fue el caso del RCD Espanyol y la
compra por parte del grupo chino Rastar (Ginesta et al., 2019).

De esta manera, en el RCD Mallorca

el departamento de Comunicacion ha de crear contenidos que te conecten con la gente, tanto a nivel
nacional como internacional. Tenemos redes sociales para comunicar directamente. No queremos
eliminar el intermediario que representa la prensa, pero esta también ha de entender que se tiene que
reinventar. Nosotros tenemos muchas otras maneras de llegar a mas gente. (A. Salas, comunicacion
personal, 9 de diciembre de 2021)

Este planteamiento va vinculado a las nuevas expectativas de los fans: “Hay una parte de los
fans que te pidan cosas nuevas, que ya no solo quieren ver fitbol” (A. Salas, comunicacién
personal, 9 de diciembre de 2021). Asi pues, los periodistas entienden que “el gabinete de
comunicacion se ha convertido en un medio de comunicacion mas. El gabinete no trabaja
para los medios, sino para los fans” (Entrevistado 3). De hecho, siguiendo a Sherwood et al.
(2017a) y a Vannier-Borges (2018), los periodistas participantes al trabajo de campo asumen
que “los medios corporativos del club son competencia nuestra; no hacen ruedas de prensa
para presentar los jugadores, lo emiten en sus medios y los periodistas cogemos las
declaraciones de los canales oficiales del club” (Entrevistado 2). Aun asi, asumen que con la
llegada de los norteamericanos se han incorporado “nuevas herramientas de comunicacion
maés originales que transcienden el comunicado de prensa” (Entrevistado 2) o que el club
sigue la dindmica de otros clubes de LaLiga: “No es una cosa vinculada a la llegada de capital
norteamericano, sino al nuevo modelo que impone Lal.iga potenciando los clubes a nivel
comunicativo” (Entrevistado 5). Como explican Perreault y Belt (2020), o Ferrucci y Canella
(2021), el entorno digital contribuye a redefinir el rol de los periodistas deportivos que, si no
adecuan su perfil a los nuevos patrones de consumo de las audiencias, pueden ser excluidos
del proceso de comunicacion entre organizaciones deportivas y sus fans.

La transformacion de los clubes de ftbol en empresas de ftbol, en un entorno totalmente
digitalizado, contribuye al proceso de desintermediacion (Ginesta et al., 2019; Junghagen,
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2018; Welch-Suggs, 2015). Un proceso que, tal y como asume Becerra (2014), en este estudio
de caso también resulta conflictivo, entre periodistas de los medios y periodistas
corporativos del club. En el RCD Mallorca, se le suma otro aspecto: la actual estructura
ejecutiva del club carece de “un referente institucional” (Entrevistado 1) de larga trayectoria
mallorquinista que haga de portavoz.

Falta una figura que en los momentos que el mallorquinismo reclame atencién pueda salir, no hay un
referente. Los norteamericanos han salvado al club de una situaciéon muy complicada, pero si que
deberian tener una voz més institucional para generar vinculo emocional con los seguidores.
(Entrevistado 1)

En sintesis, los departamentos de comunicacién de los clubes de ftbol —ejemplificado con
el del RCD Mallorca— han alcanzado un nuevo estatus. Por una parte, se observa una clara
evolucion desde su tradicional labor de intermediario o facilitador de informaciéon a
periodistas hasta una visibn més corporativa o institucional, desde la que priorizan la
monitorizacion de los mensajes, intervienen en la agenda tematica y enarbolan una
comunicacion deportiva vinculada a estrategias comerciales. Por otro lado, con la creacion
de los team media o in-house reporters (Mirer, 2021), los departamentos de comunicaciéon
de clubes de fatbol profesional, asi como de otras organizaciones deportivas, han pasado de
ser fuente a competidor directo de los medios periodisticos (Evans, 2021; Lambert, 2018).

6. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

El anélisis del proceso de americanizacion del RCD Mallorca nos permite comprobar que el
club, a través de un nuevo modelo de gestiéon centrado en la maximizaciéon de ingresos,
adopta dinamicas propias de lo que Bernstein y Blain (2002) y Donnelly (1996) han
denominado “deporte corporativo”. El RCD Mallorca, a través de la incorporacion de un
CEO de negocios y otro deportivo, es un claro ejemplo de como un cambio de propiedad
puede adoptar dindmicas de gestion profesionales que buscan compatibilizar dos tipos de
éxito en la industria del fatbol: el deportivo y el econdmico. La entidad, en las temporadas
2020-2021y 2021-2022, ha disparado su facturaciéon con unos ingresos medios anuales de
47,7 millones de euros, tres veces mas respecto a la 2018-2019 (2Playbook, 2022).

La profesionalizacion de la gestion del club sucede en un momento en que la
desintermediacion entre medios de comunicacion y organizaciones deportivas es cada vez
mas recurrente. En el RCD Mallorca, al igual que en el RCD Espanyol (Ginesta et al., 2019),
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puede verse un claro distanciamiento entre los medios de comunicacion y el club. Este
proceso se observa de dos maneras diferentes: por un lado, y de acuerdo con los periodistas
deportivos entrevistados, se ha limitado el acceso a la informacién del club y se percibe un
proceso de “desmallorquinizacion”, el cual se debe principalmente a no contar con un
referente y portavoz dentro de la institucion. Este distanciamiento, de acuerdo con
Sherwood et al., (2017a) y Mirer (2019), podria deberse a que los clubes, al tener sus propios
medios de comunicacion corporativos, pueden controlar la informacion y comunicar aquello
que tiende a beneficiar a la organizacién. Por otro lado, segin el departamento de
Comunicacion de la entidad, es necesario diversificar mensajes y productos comunicativos
para alcanzar tanto a medios de comunicaciéon como también a otros publicos (visitantes,
fans o patrocinadores).

Asimismo, la llegada de los inversores norteamericanos se puede analizar a partir de la
perspectiva tedrica de la “disneyizacion” (Bryman, 2004; Ginesta, 2021), principalmente
radiografiando la incorporacion de nuevas experiencias VIP en el Visit Mallorca Stadium,
redenominado Estadio Mallorca Son Moix en diciembre de 2022 después del acuerdo de
patrocinio cerrado entre el club y el Consell Insular de Mallorca, ya fuera del tiempo que
duro el trabajo de campo de la investigacion. De todas maneras, es muy temprano para
afirmar que este proyecto norteamericano en el club sea un ejemplo exitoso del proceso de
“disneyizacion” de la sociedad (Bryman, 2004). No hay suficiente perspectiva historica,
desde sullegada en 2016, para analizar el impacto de los cambios que los nuevos propietarios
han planteado. Ademas, el producto futbolistico puede ser efimero, y activos comerciales
que en la temporada 2021-22 eran esenciales para abrir nuevos mercados, pueden
desaparecer del portafolio comercial del club. Por ejemplo, Take Kubo, que en la temporada
2022-23 ha fichado por la Real Sociedad.

Este estudio nos permite plantear nuevas perspectivas de investigacion, de caracter
multidisciplinar. En primer lugar, debido a que los medios de comunicacion propios de los
clubes acttian como competidores de los periodisticos (Evans, 2021; Lambert, 2018), se
constata la necesidad de profundizar en las relaciones entre periodistas deportivos y
departamentos de comunicacion de los clubes. Como hemos visto, existen estudios muy
focalizados en como se produce este “proceso de desintermediacién” (Becerra, 2014) en
determinadas organizaciones deportivas, pero es bueno monitorizar la globalidad de
participantes en las competiciones y su relacion con sus sistemas de medios. En segundo
lugar, el eje de la sostenibilidad que el RCD Mallorca incorpora en su posicionamiento de
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marca nos da indicios de la necesidad de investigar la interseccién entre sostenibilidad
ambiental y comunicacion deportiva. Finalmente, y debido a que en la sociedad espafiola ir
a ver un partido de fatbol representa mucho mas que un simple entretenimiento, es posible
cuestionarnos hasta qué momento la propiedad estadounidense mantendra el nivel de
inversion en el club. Mas todavia en una competicion que no cuenta con “grandes
multinacionales locales patrocinando a los equipos, ni multimillonarios de bolsillo sin fin”
(Menchén, 2022), a diferencia de otras competiciones como la Premier League que en 2023
tendra el 50 % de propietarios de los clubes de capital norteamericano.
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