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RESUMEN | Las estrategias y las herramientas de comunicacién en el 4émbito
deportivo tienen un gran potencial para promover los eventos y ampliar su alcance,
contribuyendo a aumentar la popularidad de cada deporte. En el caso del deporte
ecuestre en Espafia, aun siendo minoritario, se desarrollan eventos de forma muy
frecuente. El objetivo de este estudio consiste en analizarla percepcién de los grupos
de interés del sector sobre las estrategias comunicativas previas y posteriores
a la realizacién de los eventos hipicos. Para ello, se empleé una combinacién de
metodologias de andlisis: cuantitativo -a partir de los datos de una encuesta- y
cualitativo -sobre los resultados de entrevistas semiestructuradas y un focus group
con distintos profesionales de gran relevancia del sector ecuestre espafiol-. Los
resultados muestran que, aunque las personas masjévenes y quienes participan de
forma profesional suelen estar maés satisfechos con respecto a la publicidad previa
y la cobertura posterior de los eventos hipicos, la satisfacciéon general es baja. Se
concluye que resulta necesario que el sector ecuestre implemente mejoras que
incrementen la eficiencia de sus campafias comunicativas.

PALABRAS CLAVE: medios de comunicacién, publicidad, eventos, deporte,
equitacién, sector ecuestre
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ABSTRACT | Communication strategies and techniques in the sports field have great potential
to promote events and increase their reach, helping to boost the popularity of each sport.
In the case of equestrian sport in Spain, although it is in the minority, events are held
very frequently. The main objective of this study is to analyze the perception of the sector's
stakeholders regarding communication strategies before and after equestrian events. To
do so, we combined two methodologies: quantitative analysis -based on survey data- and
qualitative analysis -based on the results of semi-structured interviews and a focus group
with different professional members of the stakeholders. The results show that although
younger people and those who attend equestrian events professionally tend to be more
satisfied with pre-event publicity and post-event coverage, overall satisfaction is low. The
conclusionisthat the equestrian sector needs tomake improvementsto increase the efficiency
of its communication campaigns.

KEYWORDS: media, advertising, events, sport, horse riding, equestrian sector

RESUMO | As estratégias e ferramentas de comunicag&o no dominio do esporte tém
um grande potencial para promover eventos e alargar seu alcance, contribuindo
assim paraaumentara popularidade de cada esporte. No caso especifico do esporte
equestre na Espanha, embora seja minoritdrio, os eventos sdo realizados com
muita frequéncia. O principal objetivo deste estudo é analisar a percepg¢do dos
grupos de interesse do sector relativamente as estratégias de comunicacdo antes
e depois dos eventos equestres. Para atingir o objetivo acima descrito, foi utilizada
uma combinac¢do de metodologias de andlise quantitativa (com base em dados de
inquéritos) e qualitativa (com base nos resultados de entrevistas semiestruturadas
e de um grupo focal que foram realizados com diferentes profissionais do sector
equestre espanhol dos grupos de interesse ). Os resultados revelam que, embora
as pessoas maisjovens e as que participam profissionalmente tendam a estar mais
satisfeitas com a publicidade pré-evento e a cobertura pds-evento dos eventos
equestres, asatisfacdo geral ébaixa. Conclui-se que é necessario que o sector equestre
implemente melhorias paraaumentara eficicia das suas campanhas de comunicagéo.

PALAVRAS-CHAVE: midia, publicidade, eventos, esporte, equitacgo, sector
equestre
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INTRODUCCION

Los eventos deportivos estdn experimentando un notable crecimiento,
impulsados por una diversidad de innovaciones digitales que han generado
nuevos escenarios para los departamentos de comunicacién de las empresas. Las
estrategias de comunicacién adecuadas en el d&mbito deportivo son herramientas de
gran potencial para promover los eventos y reforzar su alcance, contribuyendo asf
alincremento de la popularidad del deporte en cuestién. En el caso de la equitacién,
distintos eventos se celebran con una cierta frecuencia, especialmente los concursos
y competiciones, asi como espectaculos, exhibiciones, congresos o ferias.

Dado que la hipica es un deporte minoritario sobre el que existe una escasez
de estudios académicos, esta investigacién busca ofrecer un analisis holistico de
las estrategias y formas de comunicacién empleadas en los eventos ecuestres en la
fase previa, durante la retransmisién y en la cobertura posterior a la realizacién
de los eventos hipicos, con base en las percepciones de los grupos de interés.
Se utiliza una combinacién de las metodologias cuantitativa y cualitativa para
identificar consensos y divergencias entre los distintos perfiles que conforman los
grupos de interés del sector. Asi, se busca proporcionar una visién integral que
pueda resultar beneficiosa para el desarrollo y la promocién del deporte hipico y
del sector ecuestre.

MARCO TEORICO

Mediante la cobertura que realizan de los eventos deportivos, los medios de
comunicacién ejercen un rol fundamental en la amplificacién de su visibilidad y su
impacto, actuando como un puente entre los eventos y el publico objetivo (Chen et
al., 2023; Zhou & Banhidi, 2024). Los reportajes previos, la retransmisién en vivo y
las coberturas posteriores al evento permiten que los eventos lleguen a audiencias
que de otro modo serian mucho més reducidas, generando asf una conexién
directa con los aficionados, fomentando el interés y la participacién en el deporte
(Horky, 2021; Van-Reeth, 2023). Asimismo, pueden actuar como plataformas para
la publicidad y la promocién de diferentes empresas, facilitando la difusién de
mensajes patrocinados y reforzando la presencia de marcas asociadas con los
eventos (Shank & Lyberger, 2014; Nuseir, 2020). Asf, la cobertura medidtica esun
factor esencial no solo para la promocién de los eventos deportivos sino también
para el desarrollo econémico y la viabilidad financiera del deporte a nivel local e
internacional (Casper & Pfahl, 2015; Fonseca et al., 2022; Yamakita et al., 2024).

En este paradigma, los medios de comunicacién informan sobre los resultados
y el desarrollo de los eventos e influyen en la percepcién ptblica y en la narrativa
en torno a los eventos deportivos (Billings et al., 2017; Tamir & Lehman-Wilzig,
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2023). La relacién entre los medios y el deporte es bidireccional, pues el éxito de
estos eventos depende en gran medida de la calidad y el alcance de su cobertura
mediatica, lo que convierte a los medios en una herramienta estratégica para el
marketing y la promocién de los eventos deportivos (Ludvigsen & Petersen-Wagner,
2023; Milldn, 2024): la publicidad previa y la retransmisién de eventos deportivos
son componentes clave en la estrategia de promocién y cobertura de estos eventos
(Linich et al., 2021; Getu, 2023). La primera, centrada en generar anticipacién
y entusiasmo entre el piblico objetivo, utiliza una variedad de canales, y, si es
eficiente, resulta relevante para aumentar la asistencia y la participacién en los
eventos y atraer la atencién de patrocinadores y medios de comunicacién (Kwon &
Cornwell, 2021; Bao et al., 2023). Por su parte, la retransmisién en directo permite
a las audiencias seguir el evento en tiempo real, aumentando la participacién y
el compromiso y proporcionando una plataforma para la monetizacién gracias
a los derechos de transmisién y publicidad durante el evento (Liu et al., 2023;
Tian & Frank, 2024). La cobertura posterior al evento -con an4lisis detallados,
resimenes de los eventos u otras reflexiones- en medios impresos o digitales
asegura la mantencién del impacto y el alcance del evento una vez finalizado,
contribuyendo a su éxito (Chen et al., 2018; Bazzanella et al., 2023).

Este tipo de cobertura facilita, ademads, el incremento del valor del evento para
futuros patrocinadores y espectadores (Morgan et al., 2020; Nickell & Johnston,
2020). En esta fase, tanto los medios tradicionales como los digitales desempefian
una labor relevante, proporcionando contenido adicional y actualizaciones que
contintian alimentando el interés del publico (Cazorla-Milla et al., 2020; Kennedy
etal., 2024). Si esta cobertura se lleva a cabo eficazmente, mediante una estrategia
de comunicacién integral, se contribuye a crear una narrativa positiva que mejora
la imagen del evento y de las entidades involucradas (Parent & Ruetsch, 2020;
Brochado et al., 2022). Una combinacién adecuada de medios tradicionales y
digitales (phygital marketing), que contemple desde la promocién previa de los
eventos hasta el andlisis posterior, pasando por la retransmisién en tiempo real,
permitird una cobertura mas completa que aportard beneficios significativamente
mayores basados en una audiencia mas amplia y diversa (Johnson & Barlow, 2021;
Perea-Gémez & Gallardo-Camacho, 2023).

En este 4mbito, resulta destacable la contribucién de las redes sociales en la
comunicacién sobre acontecimientos deportivos, pues son parte integrante de
la imagen de marca y aportan ventajas comunicativas que sirven para atraer
al cliente potencial, ya sea en calidad de turista o de visitante al evento (Islam,
2021; Morgan et al., 2021). En este mismo sentido, junto con los patrocinios de
empresas y marcas en el sector de los eventos, también es relevante el aporte de los
influenciadores enlas redes sociales, pues generalmente impactan significativa y
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directamente en la percepcién de un gran niimero de usuarios de estas aplicaciones

(Radmann et al., 2021; Ferndndez-Gémez et al., 2024). Sin embargo, pese a las

evidencias sobre los buenos resultados derivados de un uso adecuado de las redes

sociales en la comunicacién sobre eventos, especialmente los deportivos, muchas

organizaciones e instituciones no consiguen aprovechar estas ventajas y continian
perdiendo oportunidades de crecimiento y promocién (Einsle & Escalera-Izquierdo,
2022; Fenton et al., 2023). Por ello, es necesario que las empresas e instituciones

que participan de estos eventos fomenten el desarrollo de estrategias holisticas

de comunicacién que -incluyendo una adecuada gestién de las redes sociales-
contribuyan a la mejora de su promocién y permitan que los asistentes perciban

una experiencia positiva que los anime a volver a participar en ellos y a recomendar

a otras personas que lo hagan (Du et al., 2020; Gutiérrez-Aragén et al., 2023).

En consecuencia, no resulta extrafio que en el &mbito ecuestre y del deporte de
la hipica, los jinetes y amazonas profesionales, junto con el patrocinio deportivo
y los medios especializados, sean los componentes principales de las estrategias
de marketing deportivo de la equitacién, una actividad con una popularidad
relativamente menor que otros deportes, especialmente en el caso de Espaifia
(Sedky et al., 2020; Alabart-Algueré et al., 2021). Como en otros deportes,
mediante las acciones de comunicacién, las empresas patrocinadoras de eventos
o de competiciones ecuestres tratan de mejorar su imagen de marca y conseguir
un incremento de ventas (Nuseir, 2020; Gutiérrez-Aragén et al., 2021). Por otra
parte, la comunicacién especifica del &mbito ecuestre, debido a la naturaleza de
esta disciplina, ha de fundamentarse en un modelo que considere sus multiples
actores (jinetes, caballos y asistentes) para que el disefio de los eventos facilite la
exploracién de formas innovadoras y creativas que involucren y estimulen a los
participantes, generando satisfaccién y lealtad (Le-Clinche et al., 2017; Dashper
& Buchmann, 2020; Ouvrein et al., 2021; Sigurdardéttir, 2021)).

En definitiva, la forma de comunicar y los medios que se utilicen desempefian un
rol fundamental en la promocién, impacto, difusién y popularizacién de los eventos
ecuestres al elevar significativamente su visibilidad y alcance proporcionando
una plataforma que permite llegar a més audiencias (Vial & Barget, 2023; Ledn-
Quismondo et al., 2023). Por ello, resulta determinante elaborar estrategias
integrales que contemplen la realizacién de publicidad previa a los eventos para
generar expectativas y maximizarla asistencia, asf como atraer patrocinadores que
asocien sus marcas con el deporte y los valores que este representa. Finalmente, una
retransmisién y una cobertura posterior que amplifiquen su alcance, permitiendo
expandirlas audiencias al ofrecer la posibilidad de experimentar el evento de forma
virtual, completan esta estrategia (Broms et al., 2021; Rezapouraghdam et al., 2024).
Toda accién comunicativa y de publicidad en el marco de la estrategia de marketing
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genera rendimiento o utilidad tanto a los organizadores como a los participantes,
contribuyendo al crecimiento del deporte ecuestre y a su profesionalizacién, al
mejorar su accesibilidad y promover su desarrollo (Broms et al., 2022; Gregi¢ et al.,
2024). Eluso adecuado y eficiente de estrategias y medios de comunicacién servira
para aproximar el rendimiento social y comercial de los eventos ecuestres a un
potencial éptimo de impacto y participacién (Hudson et al., 2014; Ennis, 2020).

METODOLOGIA

Para los objetivos de la investigacién se utiliz6 una combinacién de andlisis
cuantitativo y cualitativo para abordar el estudio de resultados desde enfoques
diferentes, considerando que es una técnica que aporta resultados 6ptimos en
estudios de temética deportiva y del 4mbito ecuestre especificamente (Gutiérrez-
Aragén et al., 2021; Fondevila-Gascén et al., 2024).

Para la fase de andlisis cuantitativo se elaboré una encuesta formulada y
fundamentada en estudios académicos que abordaban tematicas semejantes
(Pelegrin-Mufioz, 2018; Chen et al., 2023). El trabajo de campo de la encuesta
se realizd entre marzo y mayo de 2024 y se distribuyé en medios telematicos
(redes sociales, correo electrénico) y presenciales (cédigos QR facilitados en
eventos y establecimientos ecuestres). La muestra est4 constituida por personas
del sector ecuestre para tener una visién mas precisa sobre la publicidad previa, la
retransmisién y la cobertura de los eventos ecuestres, puesto que estas personas
constituyen el publico directo de esos eventos y, por lo tanto, se encuentran
intrinsecamente implicadas en su desarrollo y su comunicacién. Para impactar
solamente en el publico directo, se incluyé una pregunta filtro que determinaba
la existencia de una relacién con el sector hipico, la que sirvié para excluir del
estudio a quienes no eran de interés para la investigacién. Asi, la muestra final
est4 conformada por 620 personas residentes en Espafia. Como la poblacién objeto
de estudio es de aproximadamente de 215.000 individuos -suma del personal del
sector (150.000 puestos de trabajo) (Real Federacién Hipica Espafiola, 2022) y
del niimero de personas federadas en 2023 (65.000 licencias aproximadamente)
(Real Federacién Hipica Espafiola, 2024) (https://is.gd/fsMjlN)-, para un intervalo
de confianza de 95% y una proporcién de la poblacién de 80% (cifra discreta
considerando que todos los entrevistados pertenecen a los grupos de interés del
sector), el error muestral es de +3,14%.

El cuestionario utilizado en la encuesta estaba dividido en tres bloques. El
primero recogia la delimitacién del perfil sociodemografico de los participantes
(sexo, edad y relacién con el sector). El segundo, la informacién referida a los
medios preferidos para informarse o seguir los eventos. El tercer bloque inclufa
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las cuestiones referentes a la valoracién de los encuestados sobre el grado de
satisfaccién con respecto a la publicidad previa, retransmisién y cobertura
posterior de los diferentes eventos hipicos.

El perfil de los encuestados se compone de 89% de mujeres y 11% de hombres.
En cuanto a la edad, se establecieron cuatro categorias: menores de edad, de 18
a 24 afios, de 25 a 34 afios y 35 afios 0 m4s (considerando que tanto de forma
profesional como deportiva o de ocio, la realizacién de las actividades ecuestres
se suele desarrollar a edades muy tempranas). Gran parte de los participantes
tenia una edad menor a 25 afios (54,8%, 20,6% eran menores de edad). La relacién
personal con el sector ecuestre mas habitual de los encuestados era la practica
habitual de la equitacién, asf como una aficién esporadica (67,1%), seguida de los
deportistasy profesionales del sector (18,7%). Para un 14,2% constituye una relacién
del pasado o de un familiar o una amistad (figura 1).

El programa IBM SPSS Statistics se utilizé para realizar un andlisis de
estadistica descriptiva e inferencial univariada y bivariada, cruzando las variables
para buscar una correlacién entre ellas mediante pruebas de V de Cramer, Chi
Cuadrado, eta y ANOVA.

Figura 1. Perfil de la muestra (encuesta)

Fuente: Elaboracién propia.
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La fase de investigacién cualitativa incluy6 la realizacién de entrevistas
semiestructuradas en profundidad y un focus group. El cuestionario utilizado
en ambos casos se fundamentaba en los ejes generales del estudio para obtener
informacién de expertos y profesionales sobre la comunicacién empleada en
el ambito ecuestre. Buscando una visién integral del sector, se identificaron y
seleccionaron siete tipos de stakeholders, entrevistando a entre cuatro y siete
personas por cada perfil para obtener una variedad de respuestas suficiente.
Asf, se alcanzé un total de 30 profesionales entrevistados, todos relevantes en el
sector ecuestre espafiol y pertenecientes a uno los diferentes grupos de interés:
influenciadores, marcas ecuestres, tiendas de hipica, jinetes profesionales, clubs
hipicos y organizadores de eventos, medios de comunicacién y agencias de
marketing ecuestre, y la Real Federacién de Hipica Espafiola. Para escoger a los
entrevistados se utilizé la seleccién por criterios, considerando variables como
surelevancia y aporte al sector o sus logros y experiencias, entre otras (Lindlof &
Taylor, 2017). En ocasiones se introdujeron ligeras modificaciones al cuestionario
para adaptarlo segtn el perfil entrevistado. Las personas elegidas para el focus
group combinaban la condicién de entrenadores y jinetes del deporte ecuestre. En
este caso, resulta relevante el nexo establecido y la interactuacién con la poblacién
que conforma su alumnado, pues ha sido el modo de obtener informacién sobre
este grupo de interés, el inico que no estaba representado en las entrevistas.

RESULTADOS
Resultados del analisis cuantitativo de estadistica descriptiva

Los resultados de estadistica sefialan que el medio preferente para descubrir
e informarse sobre los eventos ecuestres son las cuentas especificas del sector en
redes sociales (61,9%), seguidas por recomendaciones de amigos y compafieros
(57,6%), el contenido generado por deportistas o influenciadores en redes sociales
(53,1%) y la informacién divulgada desde sus clubs o hipicas (49%) (figura 2).
Cuestionados sobre los medios que considerarian preferidos para seguir las
retransmisiones de los eventos, los preferidos serfan los canales de televisién
tradicionales (60,8% de los encuestados), las cuentas informativas en redes
sociales (57,6%), los canales de televisién en linea (50,3%) y la cobertura en redes
sociales realizada por influenciadores (36,9%) (figura 3). Sobre este particular, se
pregunt6 a los encuestados su opinién sobre la contribucién de las redes sociales
en el descubrimiento y una posterior asistencia a eventos del mundo del caballo.
E1 84% de los participantes en el estudio afirmé haber descubierto algtin evento
a través de la informacién recibida por redes, lo que pone de manifiesto la gran
relevancia de este medio como plataforma informativa en el &mbito ecuestre.
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Figura 2. Medios preferidos para informarse sobre los eventos (respuesta miiltiple)

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3. Medios preferidos para seguir los eventos (si los hubiese) (respuesta miltiple)

Fuente: Elaboracién propia.

En la dltima seccién de la encuesta los encuestados valoraron el grado de
satisfaccién con respecto a la publicidad y a la promocién previa a los eventos
ecuestres, as{ como en lo referente a la comunicacién durante la retransmisién y
con la cobertura posterior. Para ello se utilizaron escalas de Likertde 1a 5 (1 es
muy baja y 5, muy alta). En ambos casos, los indicadores de satisfaccién arrojaron
cifras notablemente bajas (2,49 y 2,17 puntos sobre 5, respectivamente), lo que
demuestra que las estrategias de comunicacién en este &mbito no son las méas
adecuadas segiin sus receptores potenciales (tabla 1).
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item Valor

Grado de satisfaccion con la publicidad y la promocidn previa a los eventos ecuestres 2,49

Grado de satisfaccion con la comunicacién durante la retransmision y con la cobertura

- 2,17
posterior a los eventos ecuestres ’

Tabla 1. Valoracion del grado de satisfaccion con la comunicacion y publicidad previas y
posteriores a los eventos ecuestres (escala Likert del 1al 5)

Fuente: Elaboracién propia.

Resultados del analisis cuantitativo de estadistica bivariada

Una vez realizado el analisis descriptivo, se exploraron las relaciones potenciales
entre el sexo, la edad y la relacién personal con el mundo del caballo, asi como las
valoraciones realizadas en escalas de Likert respecto de las cuestiones de publicidad
previa y retransmisién y cobertura posterior a los eventos hipicos. Los resultados
muestran que, de forma general, no hay correlaciones significativas entre estas
valoraciones y las variables que conforman el perfil sociodemogréfico de los
encuestados, més alld de las que advierten de que, a medida que aumenta la edad
la satisfaccién con relacién a la publicidad previa es menor (n=0,230 y p<0,0001)
y con respecto a la retransmisién y cobertura posterior realizada (n =0,243 y
p<0,0001). En cualquier caso, se trata de una relacién débil. Cabe mencionar que,
aunque moderadas, si se producen diferencias entre las valoraciones de publicidad
previa y la relacién con el sector, ya que cuanto més intensa es la relacién (en este
orden: profesionales y deportistas, practicantes de equitacién y relacién indirecta
o pasada), mayor es la valoracién otorgada (n=0,190 y p<0,0001).

También se exploré la posibilidad de la existencia de diferencias significativas
al cruzar los resultados del grado de satisfaccién en lo que a publicidad previa se
refiere con los medios por los cuéles los encuestados se informan. Para ello, se
considerd oportuno analizar dichas variables de dos maneras diferentes: primero,
se recodificé la variable cuantitativa de publicidad previa para transformarla en
una variable cualitativa que comprende dos categorias: personas con alto grado
de satisfaccién -quienes han otorgado valoraciones de 4 o 5 en la escala de Likert-
y personas con bajo grado de satisfaccién -quienes valoran los ftems con 10 2 (se
descartan a quienes optaron por valorar con un 3 cada ftem, pues se supone un
alto grado de indecisién sobre la valoracién del item). Los resultados indican que, a
nivel general, no existen grandes diferencias significativas entre la percepcién en
cuanto ala publicidad previa que se realiza sobre los eventos y el tipo de medios por
el cual se informa el puiblico. Sin embargo, y de modo muy superfluo, si se puede
observar que las personas con alto grado de satisfaccién muestran una tendencia
muy ligera a informarse a través de cuentas del sector en redes sociales (V=0,134
y p=0,007), deportistas o influenciadores en redes sociales (V=0,120 y p=0,017),
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Valor satisfaccién publicidad

Medios de comunicacién usados para informarse previa

Uso previo No uso previo

Cuentas del sector en redes sociales 2,62 2,27

Recomendacién de conocidos 2,50 2,46

Por deportistas o influencers en redes sociales 2,64 2,32

Por mi club o hipica 2,51 2,46

Pagina web del evento 2,66 2,42

Publicidad de los organizadores 2,55 2,47

Medios tradicionales 2,79 2,46

Revistas en papel o digitales 291 2,46

Tabla 2. Valoracion de la publicidad previa a los eventos en funcion de los medios usados
habitualmente con anterioridad

Fuente: Elaboracién propia.

la pdgina web del evento (V=0,165 y p=0,001), medios tradicionales y revistas
en papel o digitales (V=0,103 y p=0,039) m4s de lo que lo hacen las personas
con bajo grado de satisfaccién, quienes no tienen propensién a informarse con
algiin medio de comunicacién. En cualquier caso, al comparar las valoraciones
de satisfaccién en funcién del uso previo o no de cada medio de comunicacién, las
valoraciones medias que arroja el andlisis estadistico respecto de la satisfaccién
sobre la publicidad previa resultan notablemente similares entre quienes se suelen
informar mediante esos medios y quienes no lo habfan hecho (tabla 2).

Por otro lado, se ha analizado la variable sobre retransmisién y cobertura
posterior. No se han hallado relaciones significativas con los medios usados para
seguir la cobertura de los eventos ecuestres, lo que indicaria que la percepcién
del sector resulta genérica sin existir diferentes bloques de opinién sobre las
valoraciones referidas a la comunicacién de los eventos.

Resultados del analisis cualitativo

Como se indicé, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas y un focus
group a distintos miembros de grupos de interés dentro del sector para identificar
las principales coincidencias o divergencias existentes entre sus respuestas
(tabla 3). Los resultados obtenidos a través de ambas técnicas se analizan de manera
conjunta, ya que los participantes en el focus group constituian un stakeholder mas,
equiparable al nivel de relevancia que el resto de grupos de interés seleccionados
para las entrevistas.
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Respuesta de mayor

. Otras respuestas de frecuencia elevada
frecuencia

Items

Los principales eventos del pais son conocidos y
cuentan con suficiente promocién.

El despliegue en medios especificos es amplio.
En los medios genéricos no hay visibilidad.
Posibilidad de que la publicidad realizada no
esté llegando al piblico adecuado.

La comunicacién
Comunicaciénde  previa, retransmision
los eventos en y cobertura posterior
medios en los eventos resulta
inferior a su potencial.

Se orienta claramente

Orientacién de de manerainterna, La equitacién es un deporte poco mediatico,
la promociéndel  dirigiéndose a personas  con tecnicismos dificiles de comprender, que no
sector ecuestre  que yaforman parte del resulta atractivo para el pablico externo.

sector.

Comunicacién en

Propuestas de medios generalistas.  Publicitar las disciplinas de facil compresién en
mejora para Promover la explicacion medios genéricos.
amoliar el alcance _deldeportey Plataformas multidisciplinares que incluyan
P simplificarlo para entretenimiento resultarian mas populares.

personas externas.

No se valora ni se
daimportancia a
la publicidad niala
comunicacién, por lo
que no seinvierte en

Existen pocas entidades que realicen estrategias
de comunicacion eficientes.
El pablico se informa por iniciativa propia pues la

Particularidades
del sector en

; lo. . A
materia de 5 . informacién llega con demora.
e S Debe valorarse mas :
comunicacién la publicidad previa Las pocas plataformas existentes son de pago, lo

y la cobertura de los que influye negativamente en su consumo.

eventos, pues influye
muy significativamente.

Deberian ser un medio complementario.

Su éxito se debe a que permiten mostrar la
realidad del dia a dia ecuestre y a su uso sencillo.
Son cominmente utilizadas como medio de
informacién y de creacién de comunidad.

Se posicionan como
la herramienta de
comunicacién principal
y mas potente.

Rol de las redes
sociales versus los
otros medios

Tabla 3. Resumen de coincidencias y divergencias entre los grupos entrevistados

Fuente: Elaboracién propia a partir de entrevistas y focus group.

Losresultados delasentrevistas realizadas han servido para poner de manifiesto
que, segun la gran mayoria de los entrevistados en esta fase del estudio, las
estrategias de comunicacién empleadas en los eventos ecuestres se encuentran muy
por debajo del potencial que realmente poseen, pues la publicidad y la promocién
previas resultan escasas y, més aun si cabe, la realizada durante la cobertura
del evento y la posterior. Sin embargo, y como excepcién a la tendencia en el
mundo de la equitacién, sf se coincide en que los dos grandes eventos ecuestres
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en Espafia (Madrid Horse Week -https://is.gd/4ynbXT-1y SICAB -https://is.gd/
ppl8w3-2) son ampliamente conocidos y se desarrollan con suficientes actividades
de publicidad y promocién. En este sentido, se informé a los entrevistados de las
valoraciones obtenidas en la encuesta sobre esta cuestién (2,49 puntos sobre 5 en
la fase previa y 2,17 durante el evento y de forma posterior) y, ademés de coincidir
undnimemente, apuntaron a la problemética generada por el hecho de que las
pocas plataformas existentes para consumir contenido ecuestre de calidad sean de
pago, lo cual influye en esta mala percepcién por parte del ptiblico. De todos modos,
se matizé que si se incluyera entretenimiento y fuesen més multidisciplinares,
es decir, si ofrecieran contenido complementario ademdas de competiciones y
retransmisiones, resultarfan mucho més atractivas para el ptublico general, que
las consumirfa en mayor medida, repercutiendo a su vez de manera beneficiosa
en la imagen del deporte.

Por otro lado, existe cierta unanimidad en considerar que el sector ecuestre
tiende a comunicar de manera interna, dirigiéndose de forma directa hacia
el cliente actual o a personas que ya forman parte del sector sin considerar a
potenciales interesados externos. Asimismo, se pone de manifiesto la posibilidad
de que la comunicacién que se lleva a cabo sobre los distintos eventos no esté
impactando al ptblico deseado. Se enfatiza ademds en que el lanzamiento de la
comunicacién suele ser tardia, lo que provoca que sea el ptblico interesado el
que deba informarse poriniciativa propia. En este sentido, algunos entrevistados
sefialaron que la equitacién es un deporte con poca visibilidad mediética que
tiende a los tecnicismos, lo que dificulta su comprensién y limita su atractivo
para un publico mds generalista. No obstante, como solucién a esta cuestién se
sugiere una mayor promocién de disciplinas més sencillas de comprender (como el
polo o el horseball), junto con una simplificacién en la explicacién de aquellas més
complejas para ampliar la audiencia. El grupo formado por influenciadores, jinetes,
tiendas, marcas y organizadores de eventos coincidié en que una comunicacién
ma4s activa en medios generalistas, empleando formatos modernos y contenido
maés diversificado, podria derribarlas barreras de entrada al deporte fortaleciendo
la base en las escuelas de equitacién, abriendo el deporte al puiblico exterior.

1. Evento hipico multidisciplinar mas importante de Espafia. Va mas allé de la competicién,
ofreciendo un plan de entretenimiento en torno al mundo ecuestre a través de numerosos
espectaculos y exhibiciones.

2. Salén Internacional del Caballo de Pura Raza Espafiol es el mayor evento en torno al
caballo de Pura Raza Espafiolay uno de los dos eventos ecuestres no Gnicamente deportivos
principales en Espaiia.
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En cuanto a la valoracién de las redes sociales frente al resto de los medios
de comunicacién se advierte un acuerdo practicamente undnime sobre que,
actualmente, son la principal herramienta de comunicacién, pues resultan mas
efectivas debido a su capacidad de ofrecer un lenguaje accesible y una comunicacién
directa y fluida y su gran alcance y el amplio retorno de las inversiones en
campaflas de comunicacién y publicidad. En todo caso, las personas entrevistadas
de las diferentes empresas subrayan que las redes sociales deberfan ser un medio
complementario al resto y no el inico canal de comunicacién y promocién.
Los influenciadores matizan que uno de los motivos por los cuales tienen mas
popularidad que los otros medios es el hecho de que permiten mostrar el dia a dfa
y equipararse con la realidad mostrando una visién que otros medios no aportan.
Enloreferente a su funcionalidad, la mayoria de los entrevistados reconoce usar las
redes con fines informativos, y las empresas y marcas las consideran ideales para
darse a conocer y construir una imagen fiable que transmita seguridad y confianza.
En contraste, los jinetes y los influenciadores las emplean para interactuar con
su audiencia, informar, resolver dudas y mostrar contenido que consideran que
no se encuentra en otros medios (como la retransmisién de eventos en caso de
los influenciadores).

Otra cuestién sobre la que existe una amplia anuencia entre las personas
entrevistadas es que la publicidad y la comunicacién en el &mbito ecuestre no
reciben ni la atencién ni la inversién necesarias, lo que produce una escasez de
estrategias comunicativas eficientes y una falta, en ocasiones, de contenido de
calidad. Se constata ademds que existe una alta segmentacién, con diferentes
disciplinas con caracteristicas muy diferenciadas, que impacta directamente
en una falta de estrategia de comunicacién comuin. Asi, por ejemplo, de forma
recurrente se sefialaba que en la disciplina de doma clésica se da una alta presencia
y actividad de influenciadores. En efecto, esta es una disciplina con menor
repercusion que el salto de obstéaculos, en el que existe una mayor inversiéon en
publicidad y comunicacién en canales tradiciones; sin embargo, esta tiene una
considerable menor actividad en redes sociales por parte de los influenciadores.

CONCLUSIONES

El objetivo de este estudio fue analizarlas percepciones de los grupos de interés
o stakeholders del sector ecuestre sobre las estrategias de comunicacién previas
y posteriores a la realizacién de los eventos hipicos para explorar oportunidades
que puedan potenciar el sector, hacerlo més atractivo ante un ptblico interno
y externo y popularizar los eventos hipicos (Einsle & Escalera-Izquierdo, 2022;
Chen et al., 2023; Zhou & Banhidi, 2024).
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Los resultados constatan el importante rol de las redes sociales como fuente
de informacién especifica del sector, constituyéndose como un espacio al que el
publico acude de forma habitual para informarse sobre el &mbito ecuestre, ya sea
através de labisqueda de informacién o por el contenido creado por deportistas o
influenciadores (Islam, 2021; Morgan et al., 2021; Radmann et al., 2021; Ferndndez-
Gémez etal., 2024). Nilos medios de comunicacién tradicionales nila comunicacién
procedente de los organizadores se encuentran entre las principales preferencias
para el seguimiento de la informacién de estos eventos, aunque serfan los preferidos
paraseguir las retransmisiones en directo, por delante de las redes sociales (cuentas
del sector ecuestre, de deportistas o de influenciadores), con lo que se conformaria
una combinacién adecuada de medios tradicionales y digitales (Cazorla-Milla et
al., 2020; Johnson & Barlow, 2021; Perea-Gémez & Gallardo-Camacho, 2023). De
hecho, los participantes de la fase cualitativa del estudio advierten de que las
redes sociales no deberfan ser consideradas el inico canal de comunicacién en
este campo (Kennedy et al., 2024).

En lineas generales, se estima que la publicidad previa, la retransmisién y la
cobertura posterior en los diferentes medios de comunicacién serfan mejorables:
asi se deduce del estudio tanto en su fase cuantitativa como cualitativa (Nuseir,
2020; Gutiérrez-Aragén et al., 2021). Como se ha indicado, las comunicaciones
emitidas por las entidades organizadoras no tienen una acogida muy entusiasta por
parte del publico, porlo que seria recomendable que implementaran estrategias de
marketing que se dirigieran de forma adecuada a su publico objetivo para facilitar
una mejor promocién del deporte ecuestre (Broms et al., 2022). De forma general, la
valoracion de la satisfaccién con la publicidad y la comunicacién sobre los eventos
ecuestres es mayor en la medida en la que se incrementa la edad o cuanto mayor
es la relacién con el sector (Le-Clinche et al., 2017; Dashper & Buchmann, 2020).
También resulta relevante el hecho de que los medios escogidos por la audiencia
para informarse no influyen significativamente en el grado de satisfaccién con
respecto a la publicidad previa (Kwon & Cornwell, 2021; Bao et al., 2023).

A pesar del éxito de participacién y la notoriedad de grandes eventos como la
Madrid Horse Week y el SICAB, la percepcién de los participantes del estudio es
que la mayor parte de los eventos ecuestres tienen una visibilidad y publicidad
limitadas (Sedky et al., 2020; Alabart-Alguer$ et al., 2021). Se identifica adem4s
una tendencia hacia una comunicacién de tipo interno y con cierto desfase en el
ambito ecuestre, dirigida a un publico ya familiarizado con la equitacién, lo que
limita su alcance a nuevas audiencias (Gutiérrez-Aragén et al., 2021). La falta de
anticipacién en las campafias de comunicacién y el uso excesivo de tecnicismos
contribuyen a esta desconexién, por lo que resulta recomendable una mayor
promocién de las disciplinas més accesibles, junto con una comunicacién més
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atractiva y diversificada en los medios generalistas para tratar de ampliar la
audiencia y fortalecer la base del deporte (Vial & Barget, 2023; Leén-Quismondo
et al., 2023). También seria interesante lograr que existieran m4s plataformas
de emisién de los eventos y que no fuesen de pago, como las actuales, ofreciendo
ademds contenido multidisciplinar y de entretenimiento para mejorarla percepcion
general del publico sobre el deporte ecuestre (Dashper & Buchmann, 2020; Alabart-
Alguer§ et al., 2021).

Los hallazgos muestran que, en general, las estrategias de comunicacién
implementadas en el sector ecuestre en Espafia son mejorables, y que existe una
notable necesidad de incrementar la inversién en la publicidad previa a los eventos
ecuestres, durante su desarrollo y enla cobertura posterior, que permita mejorar
el acceso y la atencién al deporte de la hipica, promoviendo un desarrollo mas
eficiente (Gregic¢ et al., 2024). El empleo de una combinacién éptima de estrategias
de marketing y de medios de comunicacién deberfa permitir a los organizadores
de los eventos ecuestres mejores resultados en cuanto a participacién y alcance,
asf como en términos de evolucién y desarrollo del deporte (Hudson et al., 2014;
Ennis, 2020).
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