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Resumen: Las fundaciones son una forma de potenciar la responsabilidad so-
cial corporativa (RSC) de las organizaciones. En Cataluña, el FC Barcelona, el 
RCD Espanyol o la Federación Catalana de Fútbol (FCF) crearon sus funda-
ciones para expresar su filosofía y transmitir sus valores en la sociedad. Las 
fundaciones que hemos estudiado son referencia en lo deportivo y empresa-
rial en Cataluña, sobre todo gracias a los proyectos articulados entre los años 
2006 y 2010, algunos de ellos con la intención de internacionalizar las marcas, 
los clubes y la ciudad.
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Professional soccer and its corporate social responsibility in 
Catalonia. Much more than Unicef

Summary: Foundations are important tolls to promote corporate social respon-
sibility (CSR) for organizations. In Catalonia, FC Barcelona, RCD Espanyol or 
the Catalan Soccer Federation (FCF) devised their foundations to express their 
philosophy and transmit their values to society. The foundations we study are 
benchmarks in the sporting and economic fields in Catalonia, mainly because 
of the projects they developed between 2006-2010, some of them with the ob-
jective of the internationalization of sports brands, clubs and cities. 
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buscado, a través de la creación de 
fundaciones, elementos de interés ge-
neral que confluyen con sus intereses 
como organización para así expandir 
su identidad de marca, bien sea a nivel 
internacional, como el FC Barcelona, o 
bien sea para la fidelización de los pú-
blicos más locales, como es el caso del 
RCD Espanyol. 

Si bien estamos acostumbrados 
a percibir que la construcción de la 
marca se deriva de lo corporativo ha-
cia lo comercial, este principio sucede 
esencialmente en las empresas con 
productos de gran consumo. Por lo 
contrario, las empresas u organizacio-
nes de servicios construyen la marca a 
partir de valores que la identifican con 
su entorno de influencia y, a partir de 
allí, determinan su valor añadido en el 
mercado. Este es el caso de las organi-
zaciones deportivas, dentro del sector 
de servicios de ocio.

Este artículo, centrado en el análisis 
de la estructura de comunicación de 
las principales fundaciones del fútbol 
profesional catalán hasta el 20101 (FC 
Barcelona, RCD Espanyol y Federació 
Catalana de Futbol), pretende esta-
blecer los indicadores de análisis que 
determinen la excelencia en la gestión 
de sus relaciones públicas en el ámbito 
social. 

Introducción

En una sociedad globalizada, 
la comunicación trasciende el 
mero proceso de la actividad co-

municativa. La esencia en que se sus-
tentan las relaciones públicas yace en 
la identidad y la actitud de las organi-
zaciones. No se puede comprender un 
proceso comunicativo sin unos valores 
corporativos sólidos que componen 
una cultura organizativa en simbio-
sis con el entorno. Las organizaciones 
deportivas no están al margen de esta 
tendencia, sino que son ahora mismo 
uno de los sectores pioneros en el uso 
de la responsabilidad social corporati-
va (RSC) como forma de expresar esta 
actitud organizativa permeable con lo 
social. 

Hay un debate abierto referente a 
la creación de actitudes, pues la comu-
nicación debe obedecer a una actitud 
previa o, por lo contrario, contribuye a 
la creación de esta actitud. Los autores 
de este artículo partimos del punto de 
vista de que sin actitud no hay comu-
nicación y que las relaciones públicas 
son el sumatorio de ambas, siendo así 
en relaciones públicas parte implícita 
de la filosofía de management de las or-
ganizaciones.

Las organizaciones deportivas han 
entendido este principio, pues han 

1	 Los proyectos de las fundaciones analizados son los que están comprendidos en el pe-
ríodo 2006-2010, último mandato de Joan Laporta al frente del FC Barcelona, de Daniel 
Sánchez Llibre al frente del RCD Espanyol (2006-2011), y años que abarca la presidencia de 
Jordi Roche en la FCF.
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Metodología y antecedentes

La metodología principal de esta in-
vestigación ha sido la cualitativa, me-
diante la entrevista en profundidad 
con los responsables de comunica-
ción de las tres fundaciones que for-
man parte de esta muestra tipológica 
(Marc Parramon, de la Fundació FC 
Barcelona; Jordi Munté, de la Fun
dació Privada RCD Espanyol, y Bernat 
Bufaluy, de la Fundació Privada Cata
lana de Futbol), estableciendo un cues-
tionario dirigido por los investigado-
res que permite cruzar los resultados 
de las tres entrevistas. Los indicadores 
de referencia que se tuvieron en cuen-
ta en las preguntas de las entrevistas 
fueron: estructura (organigrama, vin-
culación de la fundación con el resto 
del club); líneas de trabajo y proyectos 
de las fundaciones; medios propios 
y técnicas de relaciones públicas; y 
sinergias sociales. Los datos que se ob-
tuvieron se triangularon con los obte-
nidos del análisis de sus páginas web 
y los servicios de valor añadido que 
estas ofrecen, y se confrontaron los 
resultados con las informaciones apa-
recidas en los periódicos, entendiendo 
estas informaciones como un elemen-
to de visualización de los proyectos 
sociales de estas organizaciones.

No obstante, estos resultados no 
tendrían sentido sin un contraste con 
las teorías más relevantes del sector de 
las relaciones públicas y la responsabi-
lidad social corporativa, así como los 
artículos y estudios académicos que 
mejor determinan las variables y prin-

cipios de la excelencia en la gestión 
de las relaciones corporativas y en la 
gestión de los procesos comunicativos 
que se derivan de ellas, como los de 
Botan y Hazleton (1989), Grunig (1992), 
Spicer (1997) y Perdiguero (2003). Sin 
embargo, teniendo en cuenta que el 
artículo confluye con aspectos signifi-
cativos de la estructura y el compor-
tamiento organizacional, así como con 
los elementos básicos de la gestión del 
cambio y la negociación, entendemos 
que sería conveniente tener en cuen-
ta las aportaciones de otros autores 
como Mintzberg (1995), D’Aprix (1996) 
o Drucker (2006).

Marco teórico. La gestión de los 
valores de la organización en              
la era digital

La finalidad de las relaciones públicas 
es conseguir una complicidad signi-
ficativa con los públicos de las orga-
nizaciones, para así tener la máxima 
adaptabilidad a los intereses de la co-
munidad  y evitar disfunciones en su 
estrategia de gestión de la confianza. 
Así pues, la legitimidad de las orga-
nizaciones yace en su mayor medida 
en la capacidad de articular las com-
petencias profesionales referentes a  
a las habilidades comunicativas, al 
conocimiento del entorno y a la de-
terminación de las actitudes organi-
zativas. Estos conceptos fueron cita-
dos en las conclusiones del Congreso 
Internacional de Investigadores de 
Relaciones Públicas, que tuvo lugar 
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en la Facultad de Comunicación Blan
querna (Universitat Ramon Llull), en 
abril del 2009. 

Es de comprensión general que las 
organizaciones, en especial las que tie-
nen un peso social significativo, como 
las fundaciones deportivas, intenten 
buscar un mínimo común denomi-
nador en lo que a actitudes y valores 
sociales se refiere, para aumentar la 
transversalidad de la marca. De esta 
forma, conceptos como “infancia”, 
“solidaridad”, “educación” o “coopera
ción”, los cuatro figurantes entre los 
principios de las fundaciones anali-
zadas en la muestra tipológica, con-
tribuyen a aumentar la legitimidad de 
los clubes de donde dependen estas 
fundaciones por parte de sus públicos. 
El papel de las relaciones públicas en 
este proceso es demostrar la capacidad 
que tiene la entidad de corresponder a 
estos principios. Si, de un lado, la pu-
blicidad y el márketing prometen y la 
organización se compromete, las rela-
ciones públicas deben preciarse como 
vehiculadoras y justificadoras de esta 
promesa y, además, deben desarrollar 
acciones que les permiten estar pre-
sentes en los medios en el debate pú-
blico como líderes de opinión de estos 
conceptos.

Para comprender este fenómeno 
hay que explicar tres cambios signi-
ficativos en la gestión de los valores 
de las organizaciones en la nueva era 
digital: cambios organizativos, cam-
bios comunicativos y cambios actitu-
dinales. En cuanto a los cambios or-

ganizativos, ha habido un cambio de 
paradigma en la tipología de sistemas 
organizativos fruto de la existencia de 
los nuevos sistemas de participación. 
Los sistemas organizativos abiertos 
distribuyen funciones, responsabili-
dades y poder entre los miembros de 
una organización de forma holística, 
adaptable al entorno y con un claro 
enfoque a la misión y visión de la enti-
dad (Mintzberg 1995).

En lo referido a los cambios comu-
nicativos, las tecnologías de la infor-
mación y la comunicación (TIC) (tele-
visión digital, internet y telefonía mó-
vil), han provocado un cambio funda-
mental en los procesos comunicativos, 
especialmente en los campos estraté-
gicos, como los recursos humanos, las 
relaciones públicas y el márketing. Las 
estructuras comunicativas horizonta-
les, que combinan flujos horizontales 
y verticales, formales e informales en-
tre los miembros de la organización, 
obligan a trabajar la viralidad de los 
mensajes con mucha más precisión y 
teniendo en cuenta los efectos, posi-
tivos o negativos, que las acciones de 
los públicos puedan tener en la orga-
nización, tal y como demuestran los 
estudios de Freeman (1984), Freeman 
y McVea (2001) o Inkpen (2001). En el 
mundo del deporte, hay numerosa bi-
bliografía que hace referencia en cómo 
el nuevo entorno digital de comunica-
ción ha cambiado los procesos de co-
municación de las organizaciones de-
portivas; por ejemplo, los trabajos de 
Moragas (2003), Rowe (2003), Helland 
(2007), Olabe (2008), Lefever, Lievens 
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construcción de los principios que de-
finen la marca. Los objetivos indivi-
duales se alinean con mayor prontitud 
a los objetivos colectivos y, por con-
siguiente, los objetivos organizativos 
de la mayoría de las organizaciones 
deben alinearse con los objetivos so-
ciales de referencia, tal y como hacen 
la mayoría de fundaciones deportivas. 
Como afirma Drucker (1980), “el direc-
tor de una institución tiene que pen-
sar en las políticas que coinciden con 
el interés general y provocan cohesión 
social”.

Por lo tanto, uno de los principios 
básicos de la gestión excelente de las 
relaciones públicas es equilibrar el in-
terés privado de la organización con el 
interés de sus públicos y el de la socie-

y Valcke (2008) y, finalmente, Ginesta 
(2009).

Por último, los cambios menciona-
dos previamente actúan a expensas de 
los substanciosos cambios actitudina-
les que se están generando en las ins-
tituciones y las empresas contemporá-
neas. Los nuevos sistemas organizati-
vos y los nuevos sistemas comunicati-
vos generan nuevas actitudes de mar-
ca y nuevas concepciones en la gestión 
de la cultura organizativa, y viceversa. 
La actitud empresarial es una actitud 
ampliamente más ética (honestidad, 
transparencia, humanidad, compro-
miso) que anteriormente. Es decir, ser 
ético acaba siendo rentable a medio y 
a largo plazo, pues existe una mayor 
fidelidad de sus públicos y una mejor 

Abierto,
permeable
al entorno,
dinámico
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con lo social
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Corresponsabilidad en
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identificación
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Figura 1 
Cambios en la gestión de los valores de la organización en la era digital

Sistema
organizativo

Actitudes
organizativas

Estructura
comunicativa

Cultura
organizativa



182

Xavier Ginesta y Enric Ordeix

Contratexto n.o 20, 2012

dad. Las relaciones públicas excelentes 
tienen que planificar estratégicamente 
y establecer programas de comunica-
ción simétrica, premisa básica para 
ser socialmente responsables (Grunig 
1992: 241).

Las organizaciones modernas están 
experimentando cambios sustanciales 
en lo ampliamente conocido como “lo 
corporativo”, entendido como su pro-
pia definición como entidad: la misión, 
la visión, los valores. Tal fenómeno 
está provocando también un replan-
teamiento en los roles de gestión de las 
relaciones públicas y en los objetivos 
comunicativos concebidos como estra-
tégicos. La cultura de lo inmediato ha 
trascendido hacia una fidelización del 
entorno, cosa que ha provocado una 
mayor sensibilidad hacia la gestión 
del cambio, tal y como indican Kotter 
(1998) y Moss (2002). Las relaciones 
públicas modernas, por lo tanto, tien-
den a prever y mediar conflictos pro-
vocados por dichos cambios. A su vez, 
buscan el acercamiento con los líderes 
de opinión y se erigen como tales en 
su sector y en aquellos conceptos que 
definen su cultura organizativa, espe-
cialmente en los valores que constru-
yen su marca, sea de interés general o 
no (Ordeix y Duarte 2009). Los clubes 
se sirven de este acercamiento para 
marcar más fácilmente la agenda me-
diática y, por consiguiente, la agenda 
pública. Por ejemplo, las acciones deri-
vadas del acuerdo entre el FC Barcelo-
na y Unicef (2006) han posicionado al 
club catalán como un líder en lo que se 
refiere a los programas de ayuda a la 

infancia en el Tercer Mundo (Fundació 
FC Barcelona 2009).

Supervisar y guiar las políticas es-
tratégicas de comunicación para que 
sean coherentes con las expectativas 
generadas es otro de los roles esencia-
les que provienen de los cambios en 
la gestión de las relaciones públicas. 
Por lo tanto, conviene que el profesio-
nal investigue sobre las tendencias y 
oportunidades que conllevan los com-
promisos de la organización así como 
los riesgos que pueden derivarse de 
expectativas falsas que no se puedan 
satisfacer. Por consiguiente, el respon-
sable de relaciones públicas se erige 
como constructor y velador de la cul-
tura organizativa así como de la ges-
tión comunicativa institucional que 
haga referencia a los valores de marca. 
Es generador de opinión y de concien-
cia de pertenencia en el proyecto orga-
nizativo, ya sea público interno como 
externo. Podríamos dividir, entonces, 
la gestión de las relaciones públicas en 
cuatro áreas básicas:

•	 Área corporativa.- Incluye la gestión 
de la identidad de la organización a 
partir de su filosofía organizativa; 
describe y explica sus políticas de 
gestión, sus valores organizativos y 
la actuación de sus órganos de re-
presentación. 

•	 Área social.- Incluye las actividades 
de relaciones públicas sustenta-
das en principios de interés gene-
ral, basado en la gestión de temas 
medioambientales, culturales y de 
equilibrio social. 
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de trascender a lo social y en el caso 
comercial, las de acciones de publicity 
son gestionadas, a menudo, entre las 
áreas comerciales y de comunicación 
de las organizaciones, tal y como Gi-
nesta (2009) apuntó en los resultados 
de su tesis doctoral sobre gestión de la 
comunicación en el fútbol español. 

En conclusión, la gestión de las re-
laciones públicas son de vital impor-
tancia para la gestión de la persona-
lidad corporativa: pone en contacto a 
las organizaciones con los líderes de 
opinión reconocidos en ámbitos de 
interés compartidos; buscan la legiti-
midad de las organizaciones para au-
mentar la representatividad de valores 
o conceptos y, finalmente, inciden en la 
dimensión social de la entidad gracias 
a la convicción e implicación de per-
sonas vinculadas. Por consiguiente, 
vamos a analizar los datos del trabajo 

•	 Área comercial.- Incluye aquellas ac-
tividades asociadas de relaciones 
públicas vinculadas al márketing: 
presentaciones de producto, accio-
nes de publicity, comunicación viral 
e interactiva a través de la red, re-
des de fidelización con los socios y 
aficionados.

•	 Área periodística.- Incluye aquellas 
actividades de proyección social, 
a través de los medios de comuni-
cación de masas, ya sean acciones 
asociadas a productos o a temas 
corporativos.

El cuadro 1 sintetiza las áreas temá-
ticas básicas de gestión de las relacio-
nes públicas que coinciden entre ellas 
y que en muchas ocasiones comparten 
técnicas o procedimientos similares. 
En el caso del ámbito corporativo, la 
representatividad institucional pue-

Área comercial Área corporativa

Comunicación de márketing
Relaciones públicas de producto
Eventos con celebridades
Red de fidelización con socios y aficionados 
Acciones de publicity

Políticas corporativas
Valores de marca
Directrices de comunicación
Relaciones institucionales 

Área periodística Área social

Acciones de publicity 
Gabinetes de prensa
Gestión de medios propios
Creación de contenidos

Mecenazgo y patrocinio social y cultural
Responsabilidad social corporativa
Relaciones con la comunidad
Márketing social

Cuadro 1 
Esferas de gestión de las relaciones públicas
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de campo (2006-2010) a partir del mo-
delo teórico planteado en el cuadro 1. 
En ello, incidiremos en el tipo de men-
sajes, el tipo de técnicas y el tipo de 
públicos que conforman la estrategia 
comunicativa y de relaciones públicas 
en las tres fundaciones deportivas que 
forman parte de la muestra. 

Presentación de los casos: 
Fundaciones y fútbol en Cataluña

Las fundaciones deportivas españo-
las tuvieron un espectacular aumento 
durante la década de 1995-2004 –sobre 
todo a partir del año 2002, con la nueva 
Ley 50/2002, de Fundaciones–. Fueron 
159 las fundaciones que se crearon, 
contrastando con las 19 fundaciones 
creadas en la década anterior (Arévalo 
2006). Precisamente, el FC Barcelona 
creó su fundación en 1994, a través 
de la Asociación pro Fundación Club 
Barcelona, y el Real Club Deportivo 
Espanyol lo hizo en 1997, mediante un 
colectivo de personas (Arévalo 2006), 
mientras que la Federació Catalana 
de Futbol lo hizo en el 2006, en con-
cordancia con la nueva junta directi-
va de Jordi Roche. Esta dejó de tener 
actividad en el 2009, coincidiendo con 
la nueva directiva de Jordi Casals y la 
reestructuración del ente federativo.2 
Por este motivo, mientras los datos 
de las fundaciones de los dos clubes 
tenían vigencia en el 2009, los de la 

Fundació Privada Catalana de Futbol 
fueron recopilados del trabajo de cam-
po (2006-2008) de la tesis doctoral de 
Xavier Ginesta (2009).

Estructura comunicativa y proyectos 
de las fundaciones

Aunque algunos estudios (Arévalo 
2006) apuntan que no hubo una rela-
ción directa en el momento de su crea-
ción entre el FC Barcelona y su funda-
ción y el RCD Espanyol con la suya, el 
organigrama de estas fundaciones no 
deja lugar a dudas sobre la vincula-
ción entre las estructuras del club y las 
de la fundación. Entre otras cosas, y 
atendiendo al objeto de estudio de este 
artículo, tanto los dos clubes como la 
Federación han hecho que los departa-
mentos de Comunicación y Relaciones 
Públicas sean los mismos para am-
bas organizaciones. En los tres casos, 
la actividad de relaciones públicas se 
limita a tener un carácter meramente 
técnico y asociado al protocolo de or-
ganización de actos. La vertiente estra-
tégica de esta profesión está incluida, 
en los tres casos, en las funciones del 
Departamento de Comunicación, que 
en la gestión de contenidos y en la pro-
yección pública del mensaje asumen 
un rol jerárquicamente superior.

En el caso del Espanyol, aun es más 
significativa la vinculación entre club 
y fundación, si se considera que no 

2	 Información obtenida en la entrevista personal con el jefe de prensa de la Federació 
Catalana de Futbol, Bernat Bafaluy, realizada el 22 de octubre del 2009.
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del fútbol base, una de las principales 
razones de ser.3 Para resumir las ac-
tividades de las fundaciones que for-
man parte de la muestra, se presenta a 
continuación un cuadro que sintetiza 
los diversos proyectos que estas llevan 

solo se cruzan sinergias en lo que se re-
fiere a la estructura de comunicación, 
sino también en lo relativo a la parcela 
deportiva, teniendo en cuenta que la 
fundación del club blanco-y-azul tiene 
en la gestión del programa educativo 

Formación Civismo Cooperación Cultura

Fundació FC 
Barcelona1

•	 XICS (Red 
Internacional 
de Centros 
Solidarios)

•	 JES (Jornadas 
de Deporte 
Solidario)

•	 Recurso for-
mativo on line 
“Juégala”

•	 Programa “Fem 
equip, fem ciutat”

•	 Torneo para in-
migrantes “Tot 
colors”

•	 XICS (Red 
Internacional 
de Centros 
Solidarios)

•	 Programas de 
colaboración con 
las Naciones 
Unidas (Unesco, 
Unicef y Acnur)

•	 Premios 
Vázquez 
Montalbán

•	 Programa 
de fomento 
de la cultura 
“Lletres al 
camp”

Fundació 
Privada RCD 
Espanyol2

•	 XEF (Red de 
Escuelas de 
Fútbol)

•	 Forum Fundació
•	 Convenio con 

universidades 
(CEU Abad Oliva)

•	 Campus 
Espanyol 
English&Football

•	 Circulo de 
Amigos del 
Espanyol

•	 Edición de li-
bros y vídeos

Fundació 
Privada 
Catalana de 
Futbol3

•	 Apadrinamiento 
de jugadores

Cuadro 2 
Clasificación de los proyectos sociales de las fundaciones deportivas catalanas

3	 Información obtenida en la entrevista personal con el secretario de la Fundació Privada 
RCD Espanyol, Jordi Munté, realizada el 5 de noviembre del 2009.

1	 FC Barcelona. Fundació. <http://www.fcbarcelona.cat/web/Fundacio/catala/>. [Consulta: 27 de diciem 
bre del 2009].

2	 RCD Espanyol Fundació [en línea]. http://www.rcdespanyol.cat/. [Consulta: 27 de diciembre del 2009].
3	 Información obtenida en la entrevista personal con el jefe de Prensa de la Federació Catalana de Futbol, 

Bernat Bafaluy, realizada el 22 de octubre del 2009.
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a cabo, siendo estos proyectos elemen-
tos generadores del mensaje que dan 
valor a la marca deportiva del club.

A partir de este cuadro podemos 
considerar que el principal punto de 
encuentro entre las actividades de las 
fundaciones está en el ámbito de la for-
mación, asociada al desarrollo de los 
valores cívicos. No obstante, desde el 
2006 y el nuevo impulso de la Fundació 
FC Barcelona, los acuerdos de coope-
ración internacional con las agencias 
de las Naciones Unidas han centrado 
la actividad de esta fundación. Es des-
tacable ver cómo la actividad cultural 
queda en un plano residual, por lo que 
el elemento básico de excelencia en la 
gestión de las relaciones públicas acu-
ñado por Grunig (1992) de sinergia con 
el entorno se limita a la promoción 
de valores más universales, como los 
relativos a la solidaridad y el civismo, 
en lugar de promocionar valores de 
tipo más local, como podrían ser los 
culturales.

Las fundaciones como actores 
comunicativos: Los medios propios

La proyección social de las iniciativas 
que se plasman en el cuadro 2 no sería 
posible sin que estas fundaciones reci-
bieran el apoyo de los departamentos 
de comunicación y relaciones públi-
cas de los clubes y la Federación. En 
este sentido, hay que tener en cuenta 
los cambios sustanciales marcados 
en la figura 1 de este artículo, donde 
se refleja la importancia de las nue-

vas tecnologías en las estructuras de 
comunicación de las organizaciones. 
Actualmente, la aplicación de las TIC 
en la gestión de la comunicación ha 
permitido a las organizaciones crear 
un área de contenidos propia (a las tra-
dicionales publicaciones corporativas, 
se le ha unido la web o la televisión di-
gital) suficientemente importante para 
no depender exclusivamente de la 
opinión emitida por los medios de co-
municación sociales y tener un mayor 
control de los contenidos publicados. 

En el cuadro 3 se detallan los me-
dios de comunicación propios que uti-
lizan las fundaciones analizadas para 
transmitir sus contenidos; se recuerda 
que estos medios son los mismos que 
utiliza la comunicación oficial del club 
o de la federación. Por este motivo, los 
profesionales encargados de gestionar 
la comunicación de estas fundaciones 
están integrados en el mismo depar-
tamento de comunicación del FC Bar-
celona (38 personas), RCD Espanyol (5 
personas) y Federació Catalana de Fut-
bol (4 personas) (Ginesta 2009).

Desde un punto de vista de bidirec-
cionalidad y representatividad públi-
ca, como primer paso para desarrollar 
un análisis de sinergias sociales de las 
fundaciones, podemos constatar que 
la Fundació FC Barcelona ha construi-
do un espacio de influencia superior 
y de receptividad del entorno mayor 
respecto a las otras dos fundaciones 
analizadas. Sirva de ejemplo el caso de 
Barça TV, que como factoría de conte-
nidos para otras televisiones durante 
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web para ella, al margen de la web ofi-
cial de la Federación: <www.fundacio-
fcf.cat>. Las otras dos fundaciones vin-
culadas a clubes comparten un espa-
cio dentro de la web oficial del FC Bar-
celona (<www.fcbarcelona.cat>) y del 
RCD Espanyol (<www.rcdespanyol.
cat>), respectivamente. Las dos seccio-
nes de las web de los clubes destina-
das a la fundación son principalmente 
informativas, con espacios destinados 
a explicar los diversos proyectos pre-
sentados en el cuadro 2 e ilustrados, 
en algunos casos, con imágenes estáti-
cas o vídeos de producción propia. Del 
análisis del cuadro 3 se deriva que la 
integración multimedia de las web de 
FC Barcelona y Espanyol es un hecho, 
sobre todo teniendo en cuenta que los 
dos clubes han desarrollado su propia 
área de contenidos audiovisuales, que 
tiene su proyección a la red a través de 
los servicios de vídeo bajo demanda 
Barça TV Online y Espanyol TV. En 

el período analizado, enviaba sema-
nalmente seis horas de contenidos del 
FC Barcelona a 144 clientes a nivel in-
ternacional, cubriendo casi todas las 
áreas del planeta (Ginesta 2009).

Otro concepto destacable del cua-
dro 3, y relacionado con la idea de la 
proyección internacional de los men-
sajes, es el uso intachable que estas 
fundaciones hacen de los servicios 
TIC. Su importancia radica en dos as-
pectos: la internacionalización de la 
organización y la eficiencia en la ges-
tión del cambio.

En primer lugar, estas fundaciones 
tienen en las páginas web y sus servi-
cios derivados (informativos, sociales, 
formativos y de relaciones públicas) 
la herramienta más eficiente para su 
proyección global y, a la vez, local. De 
todos modos, solo la Fundació Privada 
Catalana de Fútbol, mientras estuvo 
activa (2006-2009), tenía una página 

Fundació FC Barcelona/
FC Barcelona

Fundació privada RCD 
Espanyol/RCD Espanyol

Fundació privada 
Catalana de Futbol/FCF

Web (Barça TV Online, 
Radio B@rça)
Canal YouTube
Boletín electrónico
Barça TV
Servicios a móviles
Revista Barça
Barça Júnior
Barça Camp Nou
FCBusiness

Web (Espanyol TV)
Boletín electrónico
Servicios a móviles
Revista RCDE
Pericos Matx
Infoacció

Web
Revista Temps Afegit
Revista Futbol Fundació

Cuadro 3 
Medios propios de las fundaciones (2006-2010)
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cuanto a los usuarios, destaca el domi-
nio absoluto del FC Barcelona, con 26,3 
millones de páginas vistas al mes, con-
tra los 4 millones de páginas vistas al 
mes del RCD Espanyol (Ginesta 2009).

En segundo lugar, ya en el concepto 
de excelencia en la gestión de las rela-
ciones públicas, se establece la necesi-
dad de corresponder a la demanda de 
los públicos de forma simétrica. El uso 
de las TIC permite una mayor gestión 
de las demandas comunicativas deri-
vadas de la gestión del cambio organi-
zativo y de los principios derivados de 
la adaptación a los fundamentos de la 
gestión del conocimiento. 

Para terminar con la exposición del 
cuadro 3, cabe una anotación sobre la 
importancia de las revistas oficiales 
para la transmisión de valores asocia-
dos a los proyectos de las fundaciones. 
En este tipo de publicaciones, las fun-
daciones analizadas han encontrado 
un medio para publicar aquellas in-
formaciones, usando el género de re-
portaje, que “generalmente no tienen 
interés para la prensa diaria”,4 ya que 
se alejan del conflicto tradicional in-
trínseco del mundo del fútbol y apues-
tan por contenidos más sociales. Estos 
son los reportajes que Bastenier (2001) 
concebirá como “reportajes de color, 

al servicio del ocio del lector”. La FCF 
desarrolló su propia publicación para 
la fundación, Fútbol Fundació (3.000 
ejemplares de tirada, bianual), como 
publicación para promocionar los pro-
yectos de la fundación, sobre todo el 
de apadrinamiento de jugadores entre 
el tejido industrial catalán. De todos 
modos, esta publicación solo tuvo dos 
números. El FC Barcelona apostó por 
el formato monográfico de su revista 
oficial Barça (133.000 ejemplares de ti-
rada, bimestral) para difundir algunos 
de los proyectos más importantes de la 
fundación, como el proyecto Més, que 
contó con la colaboración de la Acnur 
y Nike, para “fomentar la educación a 
través del deporte entre jóvenes vulne-
rables y refugiados de todo el mundo”.5 
Finalmente, el Espanyol también dedi-
ca una página de su publicación oficial 
RCDE (25.000 ejemplares de tirada, 
cuatrimestral) a los proyectos de la 
Fundació Privada Catalana de Futbol.

Fundaciones y celebridades: Una 
relación de simbiosis

Las fundaciones vinculadas a los clu-
bes de fútbol tienen un activo espe-
cialmente importante, que contribuye 
a la proyección pública de sus proyec-

4	  Información obtenida en la entrevista personal con el responsable de Comunicación de la 
Fundació FC Barcelona, Marc Parramon, realizada el 26 de octubre del 2009. 

5	  FC Barcelona. “Més, un nuevo reto solidario”. <http://www.fcbarcelona.cat/web/castellano/
noticies/club/temporada08-09/12/n081204106395.html>. [Consulta: 27 de diciembre del 
2009].
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La campaña que lanzó la Fundació 
FC Barcelona, junto con Acnur y Nike, 
bajo el lema Més, también contó con los 
jugadores del primer equipo de la enti-
dad como principales estandartes pu-
blicitarios, e incluso Nike confeccionó 
una camiseta exclusiva para el equipo, 
que este lució en la edición del trofeo 
Joan Gamper del 2009. Posteriormente, 
esta camiseta se comercializó median-
te una edición limitada, junto con toda 
una línea de productos Més diseñados 
por Nike con la intención de recabar 
fondos para programas educativos y 
deportivos destinados a los niños re-
fugiados (Forns 2008).

En el caso del Espanyol, cuando 
se realizó el estudio de campo ya se 
habían organizado once foros. La or-
ganización de estos Fòrums Funda-
ció (foros de la fundación), también 
han contado permanentemente con 
la presencia de celebridades, no solo 
del primer equipo de la entidad, sino 
también de otras vinculadas histórica-
mente con la fundación –por ejemplo, 
los exentrenadores Javier Clemente y 
José Antonio Camacho o el exjugador 
John Lauridsen– o con el mundo del 
fútbol en general, como el entrenador 
Johan Cruyff, el periodista deportivo 
del diario AS Tomás Guasch o la pa-
trona de la fundación del club y nada-
dora olímpica Gemma Mengual.7 

tos y valores fundacionales: los futbo-
listas. La proyección pública que estos 
deportistas han conseguido a nivel 
mundial, siendo considerados marcas 
a título individual, tal como han estu-
diado Parry (2003), Lessinger (2008) y 
Ginesta (2009), hace que las fundacio-
nes del FC Barcelona y el RCD Espanyol 
puedan utilizar su magnetismo como 
herramienta para conseguir sus fines, 
más allá de las tradicionales visitas de 
deportistas a los hospitales durante 
la Navidad, que han sido tradición en 
España desde hace muchos años. 

Uno de los casos paradigmáticos es 
la forma con la que la Fundación del 
FC Barcelona ha conseguido impulsar 
centros XICS a determinados países: 
México y Brasil. En cada uno de estos, 
la Fundació ha buscado un partner lo-
cal, siendo esta una fundación impul-
sada por uno de sus jugadores del pri-
mer equipo en el momento que se crea 
el centro, sea Rafael Márquez en Méxi-
co o José Edmilson en Brasil. “Los part-
ners locales no implican una relación 
económica con la Fundació, sino que 
conocen el territorio y son necesarios 
para el desarrollo de programas allí. 
La clave de los XICS es tener un socio 
local”, explica Marc Parramon, res-
ponsable de Comunicación de la orga-
nización azulgrana.6 

6	 Información obtenida en la entrevista personal con el responsable de Comunicación de la 
Fundació FC Barcelona, Marc Parramon, realizada el 26 de octubre del 2009.

7	 RCD Espanyol Fundació [en línea]. <http://www.rcdespanyol.cat/>. [Consulta: 27 de di-
ciembre del 2009]. 
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Actualmente, la inactividad de la 
Fundació Privada Catalana de Futbol 
hace que no podamos tener una lista 
de celebridades que colaboren con sus 
proyectos. No obstante, sí que es inte-
resante hacer una referencia final a la 
importancia que el nuevo entrenador 
de la selección catalana de fútbol, el 
holandés Johan Cruyff, ha tenido en 
la proyección de la federación: la pre-
sentación del nuevo entrenador en el 
Palacio de Congresos de Catalunya, 
el 9 de noviembre de 2009, contó con 
la presencia de 150 periodistas acredi-
tados. De todos modos, lo importante 
del acto es la vinculación que Cruyff 
ha conseguido con la federación: el di-
nero que reciba de la federación para 
desarrollar su cargo como selecciona-
dor estará destinado totalmente a los 
proyectos sociales de la fundación que 
lleva su nombre (Agencias, en línea). 
Ahora, mientras la fundación de la 
FCF está inactiva, en la web de la fede-
ración ya figura un enlace con la Fun-
dación Johan Cruyff.

Conclusiones

Creemos que las relaciones públicas 
de plano técnico están muy bien cu-
biertas desde la actividad comunicati-
va del club o federación. Sin embargo, 
los principios estratégicos de relacio-
nes públicas se definen con mayor 
precisión en el ámbito de actuación 
de las fundaciones analizadas. Por lo 
que se refiere al FC Barcelona y al RCD 
Espanyol, la vocación social de los clu-

bes, como forma de diálogo con el en-
torno y de expresividad de su capaci-
dad de trabajar para el interés común, 
se percibe ampliamente a través del 
desarrollo de las actividades de sus 
fundaciones. Por lo tanto, la estrategia 
de relaciones públicas está muy bien 
definida en ambos casos. El proyecto 
de relaciones públicas de ambos clu-
bes necesita de la fundación para jus-
tificar su vocación de institución. Por 
otro lado, la FCF no necesita de ello, 
porque nace como órgano colegiado.

Existe un claro proceso de media-
tización de los media, puesto que los 
clubes gozan de sus propios medios 
de comunicación para influir con más 
efectividad en la opinión pública y dar 
su propia visión de los hechos. En este 
sentido, las fundaciones analizadas 
son fuentes de contenidos potencial-
mente publicables que reafirman los 
valores corporativos de las institucio-
nes que las sustentan. Este proceso no 
sería posible sin la influencia de las 
tecnologías de la información y la co-
municación, que han facilitado la crea-
ción de medios propios como las web, 
los canales digitales de televisión o los 
servicios móviles. 

Si bien estas tecnologías han permi-
tido crear nuevos canales directos de 
relación entre organizaciones y públi-
cos, estas también han contribuido a 
una mayor transparencia de los conte-
nidos, puesto que cuanto más amplia 
es la red más se amplían las fuentes 
de información de estos públicos. Los 
compromisos desarrollados a través 
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asociadas. Son un gran marco de re-
lación que construye actitud colectiva 
en simbiosis con el entorno, sea a nivel 
local (por ejemplo, con las escuelas de 
fútbol del Espanyol o el proyecto de 
apadrinamiento de jugadores de la Fe-
deración) o a nivel internacional (con 
los proyectos XICS del FC Barcelona). 
Cuanto mejor está construido el pro-
yecto de relaciones públicas de la enti-
dad, mejor está construido el proyecto 
de la fundación. Hará falta estudiar, 
ahora, cómo evolucionan los proyec-
tos de las fundaciones analizadas, so-
bre todo las dependientes de los clu-
bes FC Barcelona y RCD Espanyol, con 
las nuevas juntas directivas de Sandro 
Rosell (2010) o Ramon Condal (2011), 
respetivamente. 
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