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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El fathol soccer es uno de los elementos raros, quiza el unico que forma parte de
una cultura global entendida por todos, sin mportar fronteras geograficas o
ideoldgicas entre regiones, naciones v generaciones diferentes, en donde México no es
la excepcign. Siendo asi este deporte el blanco perfecto para que muchas empresas o
hayan adoptado como uno de los principales med:os de publicidad, sin importar el giro
de las mismas empresas.

Asi, el futhol soccer ya no representa sélo el esfuerzo, la superacidn v el trabaio en
equupo, sino el escaparate pubbeortario mas visto en el plancta. Dando como resultado
una interdependencia soccer — patrocimo, donde se manejan cantidades exorbitantes
de dmero, stendo esto un negocio redondo para ambas partes. Es por esto, que en
esta tesis nos hemos enfocado al analisis de los intereses de cada una dc las partes
gue han convertideo al fiatbel en un medio publicitario, dejando a un lade la esencia del
deporte come tal, para pasar a ser un negocio publicitario redondo. Asi, tratamos de
dar a conocer los motivos, pros ¥y cofitras que trae consigo la relacion publicidad —
fitbol a través de los medios de comunicacién, donde se podrd comprobar que existe
un descuido ético para con los principios fundamentales del propio deporte,
unportando  Unicamente el enfoque netamente econdémico que produce diversos
beneficios a toda la estructura que involucra el funcionamiento y desempefio del fiithol

soccer & nivel nacional.



HIPOTESIS

Dendo a la populandad creciente del fiithal seccer v las impreswonantes sumas de
dinero que se manejan &n esta actividad, la publicidad v medios de comunicaciéon han
acaparado dicha actividad en México, convirtiendo este deporte en un negoctio redondo
para todas las partes invelucradas en el nmusmo, por lo tanto ante la creciente
comercalizacion del soccer es necesario racionalizar las incursiones publicitanas en el
mismo, resaltando la esencia del propie deporte como tal, para lo cual es necesario un
apoyo mncondwcional para el desarrollo del deporte en su mfraesuuctura y por otra

parte eliminando la sobresaturacion publicitaria.
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TITULO.

La aplicacidn de la acuvidad publicitana en el futhol soccer nacional mexicano ¥ los

beneficios obtenidos para las partes involucradas
QBJETIV(OS DE LA TESIS

t.investigar cual es la influencia real de los medios masivos de comunicacion
coma son la radio, television. , etc, en el manejo publicitario del fiitbol soccer
nacional.

2Identficar que tipo de empresas emplean el fithol soceer pac:onal como
herramienta publicitana

2 1. Canocer los requusitos que deben de cumplir los producteres o presiadores
de un servicwe para poder incursionar en la utilizacion del Mitbol soccer vy asi pader
fortalecer su publicidad.

2.2. Reconocer la magnitud e importancia que en la actualidad tiene el fitbol
soccer nacional en el &mbito pubhcitario de las empresas que usan este deporte para
su beneficio econémico.

2.3. Conocer los motivos que empujan a los fabricantes o prestadores de un
servicio a la utilizacién de esle departe para la caomercializacidn de su actvidad.

3. ldentificar la variedad de formas o modelos publiciterios que se emplean para
la promccion de un producto o servicic dentre del fitbe! soccer nacional.

4. Conocer los beneficios reales obtenidos en el idilio fiitbol - patrocinio,



INTROGDUCCION

Ei futbol es uno de esos fendmenos extranos de nuestro mundo, que mueve, agita
v enloquece a las masas, desde el ser mas humilde, hasta el mas encumbrado. Se
cuentan muchas cosas sobre la cuna de este deporte, muchos quieren ostentarse como
los pioneros del mismo, lo cierto es que el fithol es de todos ¥ para todos, es universal,
por esto el fatbol se puede clasificar como uno de los fenémenos sociales mas
extraordinarios, en lo que a deporte se refiere, en la historia de la humanwdad, el futhol
€$ pues umportante accidn revolucionaria, concepto clero de gualdad, na hay rey ni
pedn, hay colectvidad, hay grupes, todos 1guales por conseguir un objetive que no
dafia, que puede molestar por un rato, pero que no deja secuela de muerte vy s de
apustad.  Asi cl soccer forma parte de una cultura global entendida por todos sin
importar fronteras geograficas e 1deoldgicas entre regiones, naciones y generaciones
diferentes.
De estz forma cuando el drbitro da el piide final de un partido. los espectadores abandoran las
radas v los estadios se cierran, se ha llegade al término de una obra que ya cast es rutina. Cada fin de
sermana en todo ef mundo, mitlones y miliones de aficionados tenan estadios v siguen apasionadamente el
rodar del balén, considerando al especticulo como algo definitivamente integrado en sus vidas, como algo
que estd en la naturaleza de las cosas, que ha sido Incorporado o adquirido para siempre. Esta aparents
nutinz disimulada por e renovado fervor en pos de la victotia de los colores favoritos y las intermmnables
discusiones después de cada partwdo, trene a sus espaldas al fithol seccer como uno de Jos fendmenos
organizativos ¥ econdmicos més importantes de la era confemporénea porque detrds de cada encuentio de
fitbol existe una inmensa y aceitada magquinaria que mueve los hilos de factores tan distintos como el
aprendizaje, la preparacion técnice atlétics, la medicina deportiva, la pubiicidad, promocidn, apuestas. la
tecnologia, ios medios de comunicacién. la segunidad crudadana v hasta la arquitectura v el urbamsmo.
Para México el futbol nace a principio de sigio en Pachuca, la capital de Estado de
Hidalgo a 100 Km de ia Ciudad. De México, v al igual que en tode €l mundo este

deporte en nuestre pais con su desarroilo y paso del tiempo se ha llegado a convertir



en el blanco perfecto de diversas empresas siendo utilizado como medio daneo para la
promocion y publicidad de productos v servicios, si1 importar el giro de los mismos

De tal forma que este deporte va no representa solo el esfuerzo, la Superacién vy el
trabajo en equipo simo el escaparate publicitario mas visto del planeta, donde se
manejan cantidades exorbitantes de dinero, poder y politica, convirtiéndose pues, en
un negocio redondo para las partes invohicradas.

Es asi como esta tematica adquiers una magnitud tan importante como para exigir
el estudio y andlisis minuciosos de la “Aplicacién de la Actividad publicitaria en el
fatbol soccer nacional mexicano y los beneficios obterudos por las partes involucradas”
realizado en la presente tests, dicho analisis comprende cuatro capitulos, en el primero
se hace una resefia historca del fitbol soccer en México, lo cual nos permitira
adentrarnos en la tematica de dicho deporte desde sus inucios, y en su desarrollo. En
¢l segundo capitulo se manejan las bases y términos indispensables para el manejo de
la publicidad, los cuales se veran aplicados en los siguientes capitulos. En el capitulo
tercero se explicaran las relaciones que han e surgiende a través del desarrollo del
fathbol soccer para con les medios maswos de comunicacién, por medio de este se
pretende manifestar la forma en que se ha verudo dando una interdependencia fiithol -
medios. Y en el capitulo cuarto se muestran las empresas y formas en que ha
incurrido la publicidad aplicada al soccer, en este capitulo se ejemplfica la manera
que tienen las empresas para manejar al deporte como negocio a través de
promociones, patrocinio, publicidad y medios de comunicacién, con lo cual se pretende
comprabar que el fiithol soccer en la actualidad es una actividad publicitaria mas, que

fiene mayor peseo por ¢l tipo de negocio que implica que por el propio deporte.



cabeza de un soldado Romano muerto en combate, cuando los bretones expulsaron a
las tropas de Julio Cesar, y en base a los antecedentes mencionados se dice que el
fatbel mezcla sin duda el *harpaston” y el “caleio” v que conservo el nombre ngiés de
foot (pie} y ball (pelota), v lo que en un prnape fue un deporte exclusvo de la ciase
baya fue invadiendo todas las esferas fue hasta 1823 cuando sur@o la primera division
de fiatbol en una Umversidad de Rugby. Varias umversidades decidieron reunirse ¥
elaborar un reglamento de juego para el fiitbol soccer  Asi nacteren en Ocrubre de
1848 las reglas de Cambndge que contienen 14 puntos vy son con ligeras
modificaciones, las que rigen ahora nuestro fithol. ¥ fue para el afic de 1885 cuando
se 1mplanto el profesionaiismo en el fitbol inglés.

Asi los britdnicos invadieron al mundo con su juego. Estudiantes, marinos,
comerciantes, se encargaron de diseminar por todo el mundo la semila del futbol,
saltando hasta América. Se dice asi, que posiblemente el fitthol no tuvo su origen en
América, aunque en un mural de Teotihuacan existe un grabade antiquisimoe donde se
ve a un hombre dominar una pelota esférica, tal y como lo hacen los futholistas
modemnas, ¥ los estadios de Chichén Itza y de Tula presentan casi las medidas
regiamentarias de las actuales canchas de fitbol, pero s1 es dificil probar que el futbol
tuvo su nacumiento en América, no 1o es en cambio el asegurar que en este continente,
ha legado en diferentes ocasiones a convertirse en verdadero arte.

En México los ingleses mnyectaron el virus futbolistico, alld por 1900 con técnicos y
los mineros ingleses del grupo de la Cia. Real Del Monte de Pachuca. Asi, el hecho de
que la Federacién Mexicana de Fatbol Ascciacién se fundara en 1922 no significa que
hasta esta época no se conociera el fiitbol en territorio mexicane o que este deporte no
contara con importantes instituctones.

Corria pues, el afio de 1900 y en la Ciudad de Pachuca la ficbre del oro v 1a plata
estaba en su apogeo. Las minas de Real del Monte, Sta. Gertruds, La Blanca v otras
habian reunido una poblacidn compuesta de las mas diversas nacionalidades. En ese

lugar y esa época hizo su aparicion una flebre mas poderosa que la despertada por los



reciades minerales: el flitbol. Los técnicos v mineros ingleses de la Cia. Real del

™

Monte de Pachuca instzlades en la capital del Estado de Hidalgo comenzaron a
practicar ese deporte, pnimero ¢én forma desorganizada poco después, a parur de
1902, se cred el pruner campeonaszo,

El fixtbol fue introducido por los britanicos 2 fines del siglo pasado; en los primeros
anos file practicado en elegantes campos por extranieros v mexcancs adineradoes.

En 1900 técnicos mineros ingleses fundaron el legendano Pachuca Atletic Club, un
afa después los britdnicos crearon dos clubes més en la capital del pais. £n Orizaba
un grupo de textileros escoceses organizaron también su escuadra Con estos cquipos
ademas del Méxxco Criket Club se funda la liga amateur de futhbol.

La mestablidad pofitica hizo que el futhol tuviera serios problemas para convertirse
en uno de los espectaculos preferidos de los mexicanos.

Bin embargo, hubo un club que descubrié el fiitbo! para los mexicanas, ei Pachuca
Atletic Club, nacié a pnncipios de siglo en la capital del Estado de Hidalgo, de la mano
de los técnicos y mineros ingleses de la compafiia Real del Monte de Pachuca.

El fitbol arraigé rdpidaments a México v 5 clubes (Pachuca Atletic Club, Reforma Atletic Club. el
Onzaba Atietic Club, el British Club y el México Cricket Club) disputaron !z primera higa que nadie
considerd oficial, entre atras cosas porque todavia na existia el organisma capacitade pata reconocerta.

Estos primeros pasos del fiitbol se ven ligeramente interrumpidoes, al menos en la
intencién de crear una minima infraestructura que diera pie a la gran organizacién que
se crearia en 1922, con la Uegada de la revelucién que encabezaron Zapata y Viila. Son
momentos dificiles para el pais ¥ buena prueba de ¢llo es que después que estuviese
acabado el gobierno de Porfirio Diaz, en México, Unicamente quedaban tres
instituciones futbolisticas en pre: el Pachuca Atletic Club, ¢l Reforma Atletic Club y el
Bntish Club. Tres clubes que habjan sabide supcrar los primeros afios del fitbol ¥
aguantarian también estos afios de inestabilidad,

Espafia que tendria gran mnfluenca sohre México, habia llegado ya a una primera

estructuracién de su futbol cuando, en 1913, el Rey Alfonse XII consigauid que se



aglutinardn las diversas asoclaciones que integraban el panorama futbolistico espaniol.
Los espafioles 1ban a ser quienes ayvudarian a la verdadera consolidacién del futbol en
México, participando directamente en la creacion de clubes, como el Espania (1912) o el
Centro Deportivo Espaniol (1914), nacido de una escisidon dei prnmero. Esa segunda
etapa del fitbol mexicans estuve llena de nuevos “nacimientos” como los del club
México, Amicale Francaise, Rovers, Germama, Junior, Aménca, Luz v Fuerza,
Tranvias, Astunas, Catalunya o Aurrera, nhombres estos (litimos que dan clara 1dea de
la influencra espafiola en esta fase ya definitiva,

En 1921 el gobierno de Alvaro Obregin, decidio festejar el centenario de la
cansumacion de ia Independencia de México. ¢l esentor Martin Luis Guzman miembro
del comité organizador, incluyo en el programa un torneo de futbel. Por primera vez
los equipos caprtabnos de la primera fuerza y los mas importantes de provincia se
juntaron en un campeonato a mvel nacional.

La primera salida de un equipo mexicano al extramero le correspondia realizarla al club América en
1923. Los jévenes amencamstas realizaron una gira en Guatermala y la Habana Cuba .

La experiencia internacional del América, fue objete para que la Seleccién Nacronal
representara a México en las olimpiadas de Amsterdam en 1918, v gque tuviera como
base a 9 jugadores americanistas.

En Septiembre de 1930 se abrié al publico el campo del Necaxa construido en un
terrene aledzfio al Parque del Seguro Social, en sus tribunas de madera cabian 15,000
aficionados.

Cuando {res importantisimos equipos espanoles {Atletic de Bilbao, Barcelona vy una
Seleccion Vasca), aterrizan en el futbol azteca a partir de 1935 ya se puede considerar
que el fathol va es un deporte totalmente consohidadoe y estelar en México.,

La presencia de jugadores espafioles consiguid revitalizar el fathel mexicano que
durante 5 afios habia visto mejorado el espectaculo en los campos de juego ¥ buena
prueba de elio es que a parfit de aguel momento ¢l campeonato mexicane se iba a

dividir en 2 grupos disputando el titulo los ganadores de cada uneo de eilos. Esta



nueva estructuracion afectd a la competicién de copa, que nacid en 1907.hajo el
nombre de Reginal Tower (nombre del entonces embajador mngiés en la caprtal aztecaj v
que tras ia revolucién paso a denommarse Copa de México

Aungue en esta etapa los jugadores no recibian una remuneracidn por jugar, sino
que rectbian un pago por ser parte de la empresa que patrocinaba al eguipo, algunos
equipos como ¢l Marte tenia una pequena remuneracién de la Secretaria de Guerra y el
Necaxa de ia Compariia de Luz v Fuerza.

En 1936 el Aménca decidié asumirse como trabajadores del balén, definir su
situacidn laboral y exigieron al club un pago directo y transparente por su trabajo en
ia cancha y un contrato colectivo por 2 arios, ¥ s1 no satisfacian sus demandas harian
huelga o firmarian con otros equipos. Los directivos rechazaron su soheitud alegando
que el fatbol mexicano era amateur, la liga apoyo a los directivos y alego que mingune
de ios equipos en la liga contratara jugadores rebeldes, Meses después los jugadores
volvieron a la cancha sin obtener lo que querian. Aunque la polémica se prolongd
varios anos hasta 1942, durante la celebracién del campeonato de selecciones
estatales que orgamzaba la Federacion Nacional de FPutbol, los equipos més
immportantes de la liga mayor como ¢l Necaxa y el Atlante decidieron separarse de la
Federacién Nactonal de Futbol sabiendo atin que esto significaba perder el
reconecimiento de la FIFA. No obstante, en Abril de 1943 ejecutivos de la liga
comprendieron las ventajas del profesionalismo y decidieron profeswonalizar al fithoel a
partir del torneo de copas a celebrarse dos meses después,

Al rayar la épeca de los 40s. el torneo de la liga mayor habia perdido interés y con el
fin de gue la tnbuna volviera a llenarse cada domingo, los directives decidieron invitar
a equipos de provincia a participar en el torneo capitaline. El Moctezuma de Onzaba v
el Jalisco fueron los primeros en aceptar la mnvitacién, la medida fue un éxito, por lo
que en la siguiente temporada se incorporaron equipos dc otras mmportantes regiones

petroleras: Puebla y Veracruz.
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n 1943 se deshizo Iz seleccidn Jalisco para dar paso a dos equipos de gran
tradicion: el Guadalajara y e} Atlas,

Por otra parte los equipos capitalinos comenzaron a reforzarse cada vez mas con
Jugadores extranjeros, la liga mayvor aprovecho su poderic econémico ¥ ¢l hecho de no
tener vinculos con la FIFA para contratar a un gran numero de jugadorss argentinos v
peruanos sin comprar su carta de traspaso como exigia el organismo oficial.

A partir de 1942 la importacién desenfrenada de jugadores redujo oportumdades al
futbolista mexicane por lo que surgé la ley de gue solo podian jugar cuatro jugadores
extranjeros, cuya peticién fue hecha por el Gral. José Manuel Nufiez Presidente del
Club Atante al Lic. Manuel Avila Camacho Presidente de la Repiblica en ese entonces.

El desarvoile del fathol en México como en todo el mundo ha venido a provocar el
que este se haya denomuinado ¢l mayor fenémeno social del siglo XX!, esto en atencién
al fervor que desplerta y a las muititudes que es capaz de movilizar, Ya que este
deporte ha generado unos indices de adhesion por lo menos similares a los mas
unportantes movimientos, sean de la naturaleza que sean, de ambito mundial. Esta
atraccién ha agudizade la umaginacidén no solo de los dirigentes en principio
unicamente preocupados por consolidar v expandir el deporte, sino también del
mundo de los negocios, siempre atento a la sensmbilidad de las masas v a las
posibilidades de hacer dinero. A medida que el futbol se expandié en los distintos
paises, a la simple .muctura local hubo que aftadir la organizacion en los niveles
regional y naciopal ¥, posteriormaente, en el internacional. Esto demando la creacion
de numersosas entidades y el surgimiento de toda una ciase dedicada a la conducciéon
del flitbol. La rivalidad deportiva entre ciudades, regiones o paises obligd a coordinar y
canalizar e} crecimiento del balompié.

En [as grandes concentraciorics urbanas, la amplitud creciente de la aficion

determind la construccidn de inmenscs estadios y, por lo tanto, la intervencion de las

" Moureal Jose Luls, Gran Enciclopedia del Fitbel, Ed. Qcéano
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autoridades estatales para ceoordinar los aspectos urbanisticos, arquitecténicos, de
circulacidn de transito, de segundad v de mantenimiento del orden.
B. El surgimiento de la Federacion Mexicana de Fiithol ¥ ou estructura interns,

Para el afio de 1922 surgid ia primera Federacion Mexicana de Futbol Asociacion
cuyo priumer Presidente fue Ulises Garza Ramos. Esta Federacion sin embargo, tuvo
una vida efimera, de solamente un afio, al cabo del cual desaparec:d para que surgiera
la Federacién Central de Fatbol.

El 23 de Agosto de 1927 qued¢ formada la Federacién Nacional de Fatbol. Dos
anos después, o sea, el 17 de Marzo de 1929 ingresd a la Federacidn Internacional de
Fitbol Ascciacion (FIFA).

El 22 de Abril de 1933 cambid de nombre por ¢f de Federacion Mexicana del Centro
v el 20 Septiembre de 1935 por el de Federacién Mexicans de Fatbol Asociacion
{FMFA).

A mediados de los 40s. ia liga mayor estaba integrada por 16 ecquipes. Finalmente
¢l futbol mexicano contaba con ur Campeonato Nacional de Clubes, solo una cosa
faltaba, volver a las competencias internacionales y ante la proximidad de la Copa del
Mundo de 1950 en Brasil, los dirigentes de la liga mayor decidieron fusionarse
nuevamente con la Federacién Naciopal de Fatbol, pues eraz ia fanica via para
recuperar ¢l reconocuniento de la FIFA.  Eil 13 de Diclembre de 1948 los dos
organismos dieron origen a la Federacion Mexicana de Fitbo! Asociacién. En el afio
de 1961 queds afiliada a la Confederacion Norte- Centroameérica y del Caribe de Fithol
{CONCACAF}.

Mgunas de las funcicnes para las gque fue creade este crganising consisten en
administrar los fondos provenientes de las ligas de las divisiones de flithol preofesionai
nacionales, a nivel nacional e interpacional, se ocupa de los arbitros ¥ su designacion
para cada cncuentro, vigila la situacién de los jugadores de las ligas de nuestro pais, a
nivel nacional, asi como sus ransferencias internas y hacia el extranjere, se encarga

de publicar boletines mensuales, divulgar las nuevas técnicas de entrenamiento,
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Hicaciones a reglamentos v nuevos reglamentos, también se encarga entre otras
cosas de regular por medio de la Cormision Discipimana las sanciones que se aplican
para sucesocs antideportivos, actia en cuanto a los problemas de upo legal que surjan
de las relaciones entre clubes y jugadores en el pais ¥ para los jugadores que son
transferidos al Extranjero, orgamiza v regula eventos deportivos de fitbol a mivel
naciontal, ntervimiendo también en los eventos mternacionales (para la participacion
de eguipos en diversas confrontaciones) donde participan equipes nacionales, o la

seleccién, encargandose también del manejo de la misma.
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La estruciura winterna actual de la FMFA estd conformada de la siguiente manera-

Presudente: Enrique Bona
Director General Ejecutivo: Alglandro Orvananos
Secretarto General de la FMFA. Edgardo Codesal

Presidente de la Comision de Selecciones: Aurelhio Martinez
Director de la Comunicacién Social Riwcardo Martinez
Jefe de Relaciones Pablicas Ricardo Méndez
Las oficinas de esta insutucién se encuentran ubwcadas en la calle de Abraham
Gonzalez No.74 en la Colonia Judrez este edificio consta de 4 pisos, en donde los
departamentos de la federacion, estan distribuidos de la siguiente forma:
Planta Baja- Gerencia de Prensa
Sector Amateur
Primer Piso: Primera Division
Segunda Division
Gerencia de Selecciones Nacionales
Segundo Piso: Tercera Division
Comisidon Revigion de Estadios
Gerencra Administrativa
Tercer Piso;  Preswdencia
Oficialia Mayor
Secretaria General
Comision Disciplinana
Juridico
- Gerencia de Organizacion
Cuarto Piso:  Oficiaha
Auditoris

Contraloria
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En la actualidad los clubes de fiitbol afiliados a la Federacion son 127, muentras
los jugadores afiliados son 1 mullén 402 mul {2 mil 800 profesionales).

C. El desarrollc del f{éthol soccer on Méxice empujade por los clubes
histdricamente més importantes a nivel aacionsl.

En el fatbol mexicano, destaca la caracteristica de que los clubes méas poderosos
pertenecen a sociedades comerciales, por ejcmplo: el América, Necaxa v Atlante son
propiedad de una cadena de television privada (Televisa), mientras el Morelia v
Veracruz son propiedad de otra cadena televisiva (TV Azteca), ¥y el Craz Azul
pertenece a la industna cementersg que lleva el mismo nombre.

A continuacidén se expone una sintesis hiatérica de los clubes que han tenido
mayor intervencién en el desarrollo del fitbol soccer en México.

AMERICA.

El Club de Futhol América S.A. de México D.F., fue fundado el 12 de Octubre de
1916, Por iniciativa de un grupo de escolares de escasos 13 siios de edad y & cuyo
frente estaba Rafael Garza “récord” e Ignacio “nacheo” de la Garza. La adopcion del
nombre América fue resultado de la coincidencia que tve la fecha de fundacion con
la eonmemoracion que los paises de este continente hacemos del descubrimiento de
América por Cristobal Colon.

En 1920 el Ciub se separs de la liga mexicana, para fundar otra llamada nacionai;
es uno de los clubes mas potentes de México a nivel ccondmice. En 1921 voivid a la
disciplina federativa y en 1925 alcanzé su primer titulo de liga.

Tras sus &xitos en los ahos 20s, con cuatro titulos de liga consecutives conocid un
targo perifodo de malos resultados que durg hasts los afios 60s., en los que se clasificé
en los puestos delanieros del campeonato, hasta que recuperd € titulo en 1966,
América se ha confirmado como el equipo con la mayor cantidad de campeonatos

logrades en el fithol nacional con 28 ttulos.



Este equipo juega en el Estadio Azteca, que fue inaugurado el 29 de Mayo de 1966
¥ cuenta con una capacidad de 114,500 espectadores.
Los titulos obtenidos por este club son.
1925-26-27-28 Tetracampeén de Liga

1966,1971,1976¢ Campetn de Liga

1983-84-85 Tricampedn de Liga
1988-89 Brampedn de Liga

1938 Campeon de Copa
1954-55 Bicampedn de Copa
1964-63 Bicarnpeén de Copa
1974 Campeén de Copa

1655 Campedn de Campeones

1976,1988,1989 Tricampedn de Campeones
CRUZ AZUL.

Sostemdo por una industria de cemento, nacio como institucion el 22 de Mayo de
1927, afic en que la Cooperatwva Cruz Azul A.C., ubicada en Jasso, Hidalgo, fundé el
Chub Deportivo, Secial y Cultural Cruz Azul A.C.

Fue ¢l doctor Carlos Garcés, su principal impulser, quien intredujo el futbol en la
entidad primero en plan aficienade. El deporte favonte en el Estado de Hidalgo era el
béisbol, consecuentemente el personal de la manufactura gustaba de practicaric y
como Garcés era urn apasionado del ftbol, platicd con algunos de sus pacientes la
conveniencia de efectuar un cambio en las aficiones deportivas de los emplieadoes de
la cementera. Después de una labor de convencimiento logro reunir al Cruz Azul.

A principios de 1960 cuandoe la administracion de la Cooperativa, en su deseo de
una reestructuracion general decidid otorgar impulso firme y decidido al fomentn
deportive tante del [Utbel, como del béisbol, y para rnostrar que' la imciativa era
verdaderamente formal empezaron la construccién del Estadio 10 de Diciembre. Al

contar con dicho estadio nacio la idea de Hevar al fitbol profesional a la localidad v en
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1961 el equipo, atendiendo una invitacion de la rama de la segunda diisisn, Ingreso
en el futbol profesional Ef ascenso no tarde en produewrse v el Cruz Azul va mulitaba
en primera divisidn en la temporada 1963 — 1964

En 1971, los azules emigraron a la Ciudad de Méxco, abandonando su estadio 10
de Diciembre, de Jasso, para Jugar después en el estadio Azteca ¥ partir de la
temporada 1993 - 1996 juegan en el estadio Azul, el cual fue maugurade el § de
Enero de 1947, cuenta con una capacidad de 55,000 espectadores.
Les titulos obtenidos por este club son-
1962 - 63 Campeon 2* division
1968 - 69 Campeon de Liga
1968 - 69 Campeodn de Copa
1968 - 69 Campedn de Campeories
1971 - 72 Campeon de Liga
1972 - 73 Campeodn de Liga
18973 - 74 Campedn de Campeones
1978 - 79 Campedn de Liga

1979 - 80 Campetn de Liga

1996 Campeodn de Copa
1997 Campedn de lnvierno
GUADALAJARA.

Fundade el 8 de Mavo de 1906, cuenta con 92 arfigcs de existencia. Juega
actualmente en el estadio Jalisco, que fue inaugurado el 31 de Enerc de 1960 y cuenta
con una capacidad para 66,193 espectadares.

En uno de los almacencs mas hmportantes de la Perla de Ocadente, llamado
curiosamente “La Ciudad de México”, los empleados formaron un equipo de fistbol con
el patrocinio de los propietarios de la tienda, encabezados por el francés Edgardo

«

Everaert, asi surgé el “Club Union “ que luego de 2 afios pasaria a ser el Club
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CGuadalgjara. Por aquellas apocas surgieron otros equipes como el Atlas, e! Oro v el
Nacronal.

Edgardo Everaert, de origen francés, sugirié para el equipo el uniforme que llevara
los colores de la bandera de su pais. rojo, blanco v azul.

El entrenador que utilizé por primera vez el mote de “Chivas” {sobrenombre del
equipo] fue Javier de la Torre, El Club Guadalajara es un equipe 100% mexicano, su
principal pelitica es “jugadores extranjeros no!”,

Los titulos obtenidos por este club son:

1936 ~ 57 Primer Campeonato
1958 — 59 Segundo Campeonato
1959 - 60 Tercer Campeonato
1960 - 61 Cuarte Campeonato
1961 — 62 Quinte Campeonato
1963 - 64 Sexto Campeonato
1964 - 65 Séptimo Campeonato
1969 — 70 Octavo Campeonato
1986 -~ 87 Noveno Campeonato

En 1993 el equipo fue adquirido por la promotora del mismo nombre (Promotora
Deportiva Guadalajara, S.A. de C.V))

1956 - 57 Campedn de verano 97.
CLUB UNIVERSIDAD NACIONAL A.C.

Entre 1940 y 1941 se comenzaron 4 OTgATZAr equipos enire miembros de las
distintas facultades de la UNAM. En Julio de 1942 se obtuvo el pnimer ttulo amateur
en el Campeonato Nacional Universitario, Para ¢l afio de 1953 el equipo de la UNAM
ingresé a la Asoc:acidm de Fatbol del D.F:, sin embargo habia obsticulos para ser
aceptados en el profesicnalismo. Afortunadamente las gesliones del entonces Rector
Nabor Carrdlo F. Tuvieron éxite ¥ se obtuve el ingreso a la Segunda Divisidn. El 12 de

septiembre de 1954 en Monterrey se jugd el prnimer partide cn la divisién de ascenso
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profesional, Asi después de 8 temporadas en la 2da. Dwision llego &l ansiado  titule
que significa el ascenso a la primera divisién Y fue a partir del el 26 de Agosto de
1954 que el clud UNAM quedd fundade como tal. Los Pumas de la UNAM juegan en el
Estadio Olimpieo Unmversitario, que fue 1naugurade el 20 de Noviembre de 1952 ¥
cuenta con una capacidad para 75,000 espectadores

Este equipe ha sido campedn en las sigwentes temporadas:

1976 - 77

1980 - 81

1990 - 91
NECAXA.

El Ing. Inglés H.Fraizer Gerente de la Cia. De Luz y Fuerza, estaba convencido de
que el deporte ayudaba a redimir a sus obreros y por eso patrocimaba dos equipos de
futbol* el Tranvias v el Luz y Fuerza, de la fusion de ambas escuadras se fundd el 21
de Agosto de 1923 el Club Necaxa. En los afios 30s. fue un equipo de inmensa
popularidad con un estilo de juege que le valid el sobrenombre de los once hermanos.
Después del abandonc de sus seguidores, curicsamente en su época de estadios
vacios, ha conquistado titulos con una constancia que asombra a los fans del viejo
cuiio. Fue campedn de hga después de 57 afios de sequia v lleva tres campeonatos y
dos subcampeonatos. Actualmente juega en el estadio Azteca inaugurade e} 2¢ de
Mayo de 1966, con una capacidad para 114,500 cspectadores.

Las temporadas del equipo en primera dinisién son 47 {12 comeo Atiético Fspadiol).

Los titulos obtenidos por este ¢lub son:

En 1932-33 Campedn de primera fuerza

1932-33 Campeodn de copa

1632-33 Campedn de campeones

1934-35 Campedn de primera fuerza

1934-35 Campedn de copa

1935-36 Campedn de copa
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1938-37 Campedn de prnimera fuerza

1937-38 Campedn de pnmera fuerza

1959-60 Campedn de copa

1564-65 Campedn de campeones

1965-66 Campeon de copa

1994-95 Campedn de primera divisidn

1995-96 Campedn de primera divisién

1995-96 Campedn de copa

1998-99 Campeotn de pnimera dwvision {Invierno)

Hemimgway sentencié que cuando un deporte es suficientemente atractivo como
para mnducir a la gente a pagar por verlo, se tiene el germen del profesionalismo. Pera
el gran escritor nortcamericano estaba lejos de irnaginar el desarrollo que dio el fiithol
de su pensamiento. Nurnca pudo pensar que este deporte profesional que se ha
convertide en una de las notas caracteristicas de la civilizacion, Hegaria a mover mas
dinero que muchos estados o a propiciar espectaculares avances tecnoldgicos.
Tampoco podia pensar Hermingway que los Campeonatos del Mundo se convertiran,
cada 4 anos en los principales acontecimientos del momento, sobre los que giran altos
porcentajes de las inquictudes y las fantasias humanas. Fantasias del simple
aficionado o de los grandes empresarios de Ia hotelerfa, tunsmo, los transportes, los
medios de comunlcacion, etc.

Pero el poder del fiithol asi como la estructura econdmica que gira a su alrededor,
tiene su base en la organizacién, en la tupida red de clubes, federaciones y

confederaciones que culmina en la FIFA.



CAPITULGC JI. GENERALIDADES SOBRE PURLICIDADL, PROPAGANDA
¥ PATROCINIG.

La publicidad dicen que téenica, a veces arte, o a veces <lencid, las mdas un
puflado de suefios convertidos en anuncios, hijo de la mercadotecta, hermano de la
Prommoclon y pariente cercano y lejano de la histona misma del ser humane, mnicia en
ios paises que rodean el Mediterraneo, con signos, anunciando acontecimientos u
ofertas; los romanos pintaban las paredes v en ellas anunciaban los torneos de
gladiadores; los fenicios pintaban murales, método precursor de la moderna publicidad
eXTerioY para promover sus mercancias, que en la actuahdad se usa; lo que desde 1895
llamamos la telegrafia sin hilos, o sea Ia radio, que atrae la atencién de todos,
bautizada por Marshall McGraham como la radio, que es y seguira siendo capaz de
despertar cientos de emaciones a través de la imaginacidn, con la radio la publicidad
tomo otro carisma, voces, miisica, sonidos v silencios vestian los anuncios de formas
diferentes e inmcjorabics, pero para el afio de 1926 todo eveluciond debido a gue la
radio se volvio somidos mas imagenes, el escocés John Legie Baird mostraba per
primera vez la televismion en los almacenes Centrish en Londres, desde entonces la
television le dio movimiento a la publicidad desatdndola para siempre.

2. Antecedentes histéricos de la publicidad.

Los antecedentes de la publcidad se dan en Babilonia, en donde los mercaderes
pregonaban a voces sus productos o epopevas, ddnde los habitantes podian
contemplar en los ladrillos el nombre del tempio y el rey que lo construys. En
cualquier casgo, se trataba de una publicidad limitada, de escasos recursos técnicos.

Otra modalidad antigua de la publicidad se encuentra en el pregonerc del pueblo.
En la Edad de Oro de Grecia antigua, los pregoneros recorrian Alenas anunciando
ventas de esclavos, de ganado y otros bienes. He agui uno de los antiguos anuncios

“cantados” de Atenas: “La mujer conocedora comprara sus cosméticos de Eusclipto
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para encr ojos hermosos, mejillas arreboladas v una belleza que perdurara después de
la juventud, y tode esto a precio médico”

Otro uipe primitive de publicidad fue ia marca que los artesanos les ponian a sus
articuios individuales, como la ceramica. A medida que aumentaba la reputacion de un
artesano, los chientes comenzaban a buscar su simbolo, de misimo modo que sucede en
la actuahdad con las marcas registradas v anuncios.

£l momento crucial la histona de la Publicidad ocurmsé en 1450, afto en que Jonh
Gutemberg wnventd la imprenta. Los que hacian anuncios ya no fenian gue producir
las copas de un signo en forma manual El primer anuncio gue se umprnmid en mglés
aparec1é en 1478,

En el siglo XVI, Willlam Caxton imcia la labor publicitana propramente dicha al
publicar un folleto en el que se daba a conocer una obra suya. En el sigio XVII, el
sistema 1deado por Caxton era muy comun entre los editores, v en el siglo XVIII, el
auge de la publicidad es alin mas notable

En 1622, lz publicidad recibio un impulso extraordinario al publicitarse el primer
periédico en inglés: The Weekly News. M4s tarde, Addison v Steele pubiicaron el Tatler
¥y se convirtieron en decididos partidarios de la publicidad. Addison publcé esta
recomendacién a los redactores de textos publicitarios: "El secreto en la redaccisn de
anuncios consiste en encontrar el método adecuado para captar el interés del lector:
sm esto, un buen texto pasard inadvertido o se perderd enfre oiras noticias
intrascendentes. El numero del 14 de septiembre de 1970 del Tatler contenia anuncias
de jabones para rasurarse, medicinas de patente y otros articulos de consumo.

A finales del siglo XIX, se introdweron dos cambics importantes en la publicidad:
las revistas para las masas, que se conwirtieron en un medio muy poderosc para
anunciar, y la mnvencién de la bicicleta, gque origind un tipe nuevo de promecidn, la

publictdad competitiva.



Antes de 1900, las revistas hablan Hegade & constituir, el medio por excelencia de
iz nueva publicidad, por medio del cual las empresas productoras de mercancias con
marca <omercial, buscaron grandes mercados nacionales para sus productos. Las
revistas cultas y lterarias de publcacdn mensual, como Atlantic, Harpers v North
American fueron los medios preferidos por su gran poder para anunciarse a fines de
siglo. Sin embargo, no tardaron en ser derrocados de sy lugar preferente par las
revistas mas baratas pero dirigidas a un publico mucho més numeroso. Las mas
importantes de estas revistas baratas por aquellas fechas fueron y las citamos por
orden de aparicion, Ladies Home Journal (1883), Cosmopolitan {1886), Munsey’s
{1889) y McClures {1893).

La bicicleta se apodero de la imaginacion de los norteamericanos y cambio su modo
de vida. Entre 1890 y1856, se gastaron ¢n Estados Unidos 100 millones de délares en
bicicletas. El anuncio de las bicicletas experiments un gran auge e introdujo un nuevo
concepto en el campo de la publicidad, porque a diferencia de otros medios, fue
intensamente competitiva.

Las aportaciones a la actividad publicitaria surgidas en los Gltimos afios, son
derivaciones o desarrollos de los ya mencionados. Los factores que en épocas recientes
han martcado la evolucién de la publicidad, han sido, mas que ¢l estudio, el talento y la
creatividad personal.

B. Concepto de Publicidad v Propaganda.

La publicidad como parte de la Mercadotecnia, es el conjunto de medios de
comunicacién masiva utilizados para difundir informaciones destinadas a dar a
conocer un productn, marca ¢ firma. El chietive de la publicidad cs atraer ia arencion
del pablico considerado, fijar su deseo v promover una movilizacidn hacie los sitios en

que puede obtener la satisfaccion correspondiente a la oferta que se le hace.,
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La publicidad intenta alcanzar justa y rapidamente la maxima proporcién posible
del piblico-blanco
Incluyve en la informacidn, deas, 1magenes, contemdos afectivos v modelas culturales
con rmras a seducir los prospectos vy f{ijar los clientes. La empresa recurre a la
publicidad para extender su parte de mercado v acelerar la expansion de ventas.?

Los gastos de publicidad (comusion de agencias publicitanas, imprenta, materiales
diversos, ubtcacién de espacios visuales v mstas de soride), se incorporan a los precios
de costo y gravan el precio de venta final de les productos.,

Desde el puntc de vista socwecondmuco, la publicidad acelera las actividades
comerciales, impulsa a los consumtdores a despertar sus deseos, crea asociaciones ¥
condicionamientos por media de la cantidad de menssjes emitidos, gracias a los
diversos medios audiovisuales. Amplifica la informecién relatwa a las cualidades de
los productas, infla o asume las ventajas que de cllas obtiene el consumider. El afén
de conguistar un mercado y de vencer la competencia pueden hacer que la
comunicacion publicitaria caga en la apologia, la mntoxicacién v la propaganda

Publicidad directa, es la acc1dn de comunicacién cuyvo objetivo es el de informar y
atraer a una clientela potencial hacia un producte o un punte de venta, utilizando una
modalidad de enlace direcio (carta personal, catdlogo distribuide a domicilio, folleto
entregado personalmente en la calle o clertos puntes de venta, llamadas telefonicas,
etc.). La publicidad directa es una técmica que excluye los medios habituales de
comuricacion masiva.

Publicidad en ¢l punto de venta, es el conjunto de técnicas de sefiwhizacion con
caracter publicitario que sc emplea en las tendas y sobre las superficies de venta para
atraer, orienfar o mteresar a la clienfela en determinado departamento, producto u
oferta. £e considera gue el transelnte, ¢l gue se pasea dentro de una tienda, es un
comprador potencial, polimorfo. Se sabe gue no hay medida comian entre las

intenciones de compra antes de penetrar en una denda v los actos que all se levan a
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cabo por lo tanto todas ias acciones de incitacidon provocadas “in situ”™ desempenan un
papel importante que refuerza las cualidades propias de los productos presentados
solo sobre los estantes o argumentados por los vendedores.

La publicidad en el punto de venta aprovecha todos los recursos visuales
posibles, colocados mas o menos lgjos del departamento en el que se encuentra el
producto. Los mensajes son diversos; pueden ser escalonados para complernentarse v
precipitar el deseo del cliente. También se utiizan medios auditives para remermorar
unia marca, un articulo, un uso ¢ para anunciar una oferta promocional.

En la practica, ¢l responsable del mercadeo v el promotor de las ventas estéan
directamente interesados por las acciones de publicidad en el punto de venta. Estas
dehen programarse de manera tal que se articulen con la politica general de la
compafils, con los programas de venta del plan de sccidn comercial y con ias
operaciones puntuzles de promocidn de ventas, 3

La propaganda es la publicidad en forma de reportaje relacionade con la
organizacitn o con sus productos, que se transmite gratis a través de un medio masivo
de comunicacion, €l cual favorece la difusién y expande una informacion en todos los
medios por donde transita; multiplica las ocasiones de expresar un juicis, opinién o
sentimuentc con respecte a un producto, servicio ¢ imagen.*

C.Diferencisz cotre publicidad y propaganda.

Afn cuando la propaganda como !a publicidad se transmiten mediante i0s medios
masives, es diferente en varios aspectos. Ya que los mensajes publicitarios tienden a
ser informativos, persuasivos o ambos, y los mensajes de propsganda, son
principalmente informatives.  Algunas veces os anuncios estdn disenados para
obtener repercusiones inmedistas sobre las ventas; las comunicaciones mediante la
propaganda son mas moderadas v mas discretas. En los comunicados de prensa de

propaganda no se identifican ios patrocinadores, mientras que en la publicidad si se

% Serraf Guy, Diccionaro Metodoldgico de Mercadotecnia, Ed Trillas
3 Serraf Guy, Diccionario Metodologico de Mercadotecnia, Ed. Tritlas.



hace. Cuando se usa la publicidad, el patrocinador paga per el tiempo o por el espacio
del medio. En la prepaganda, la organizacién ne paga por el uso del tiempo o espacio,
por lo general, las comunicaciones mediante la propaganda son inclwdas como parte
de un programa.

D. Concepto de patrocinio, marca v promocién.

El patrocinio es la ayuda matenal y moral bnndada por una erganizacion o un
hombre & una obra realizada en el campo cultural social ¢ cientifico. Ests obra no
aporta nada directamente a las actividades del patrocinador, pero conimbuye a hacer
crecer su reputacion y honor por efectos de la notoriedad resultante. Las actividades
de patrocimo brindan la opertunidad de expresar un don valorado dentro del sisterna
social y contribuye a ias relaciones piiblicas dei propio patrocmador.

El patrocimio empresarial es una de las técmicas de relaciones publicas mediante
las cuales se busca mejorar y enriquecer la imagen de la firma. El patrocime fiene por
objeto ayudar, favorecer, sustentar y desarrollar mdmduos, gperaciones o
mstituciones con vocacién social o cultural. Mediante esas contritbuciones no
lucrativas, la. empresa se propone asociar su nombre a actividades socialmente
valoradas (deportes, artes, mvestigacion, ensefianza, saiud, etc.) properciondndales
recursos materiales o financieros para la creacién o el desarrollo de obras de entidad
publica, cultural o cientifica. El patrocinio se distingue de la promocion, que consiste
en sostener cuaiquer tipo de operacidn que redunde en pubhicidad para la marca, la
firma o sus productos.

El patrocinador calcula, a cambio de subsidios, los resultados en términos de
notoriedad e impacto promocional para sus venias.s

La promocion es une de los cuatro siementos principales de la mezcia de mercadotecnia de lz
empresa (Producto, Precio, Plaza y Promocién). La promocidn indica las actividades mediante las cuales

se comunican los mérttos del producto y se persuade a ios conrsumidores meta para que lo compren. Los

* Schewe Charles, Mercadotecnia. Conceptos ¥ Aplicaciones, Ed. Mc Graw Hill.
* Op.Cit. p.
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principales wstrumentos promocionates {pubhoidad. promocion de venias. publicidad no pagada v ventas
personzies) tienen capsCidades separadas mdependientes, PCTO qu¢ s superponen. v su coordinacion
eficaz requmere de una defrnicion cuidadosa de los objetivos de la comunicacidn.

La marca es el nombre. térmmo. signo, simbole o disefio, 0 una combmacién de éstos. cuyd fmaltdad
es wdennuficar los brenes y servicies de un vendedor o grupe de vendedores y distinguirlos de los

compenidores &

E. Medios que se utilizan en la publicidad.

Los medios publicitarios fuercn concebidos con anterioridad al concepto racienal
de publicidad, se trata de realidades de entes, de los que se aprovecha la publicidad
para cumplir sus objetivos. En ellos es caracteristica fundamental el servir a la
comunicacién con unos fines determinades; puramente informativos, recreativos,
formativos, etc. La publieidad se ampara en la audiencia que cada uno de los medios
publicitarios puede tener, para colocar de manera mas o menos ingeniosa, mas o
mernos bnllante y mds o menos disimulada, un mensaje particular

En la publcidad exterior, el mensaje aparece con toda claridad, de manera
ablerta, con toda senallez, sin aprovecharse ni mezclarse entre informaciones ¥
mensajes de otra indole o que hace que en €l sea caracteristica fundamental ia falta de
voluntartedad por parte del receptor. El no 1o busca, es este el que gratuitamente sale
a su: encuentro.

Se dice gue un medic de publicidad es el soporte o conjunto de soportes de
publicidad, an&loges ¢ similares, cuya titularidad ostenta una empresa con
personalidad y capacidad jurid:icas suficientes para actuar profesionalmente,
explotandolos comercialmente come difusores de publicidad, de forma organizada,
sistematica, habitual y permanente, cumpliendo ademas los requisitos establecidos

por la legislacidn publicitaria vigente.
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La explotacién publicitaria de un medie, cualquiera que sea su naturaleza, se
realiza siempre a través de una tarifa de pubhicidad.?

La clasificacién de los medios puede hacerse atendiendo a enterios diferertes,
segun sea la forma de llegar al receptor, segin sea el érgano que los percibe, o
agrupados por familias

Los medios masivos que se utilizan en la pubhicidad son:

*  Telewision.

Este es uno de los medios méas efectuivos ¢ wmportante, porque dispone de varios
elementos interactuantes en cuanto a imagen, movimientos, sonido, color, etc.;
algunas ventajas de este medio son que tiene fuerte influencia en la fijacién de
mensajes en la mente del consumdor, repeticiones frecuentes del anuncie que provoca
un alto mvel de recordacién en el publico, ademas de contar con una cobertura
internacional, nacional, o local, alto mivel de audiencia, y sus desventajas son, gue
tiene un alto costo ¢l anunciarse. Los anuncios en televisién dependeran basicamente
de clertos factores coma son el tipo de programacion, el horario de programacidn v el
raiting.

*  Cine.

Cuenta con las mismas ventajas que la televisién en cuanto a la captacion de los
sentidos, pero es limitado en cuanto al! nimero de personas gue asisten a las salas, v
al tipo de publico que asiste a ver los filmes, las ventajas de este medio, es que se da
en un ambiente cerrado que permite captar mas la alencién del publico, hay una
segmentacion selectiva del publico para un enfeque madés directe de los anuncios;

algunas desventajas es el cesto de entrada al cine, ademss de tener un alte costo el

anunclarse.

® Kotler Philip, Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall.
? Valentin: Gilberto, Biblioteca DeUste de Direccidn v Qrgamzacidn, Ediciones Delsto
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Por lo anternor el tipo de puthcidad que se maneja en este medio es estrictamente
dingida a cada uno de ios diversos tipos de publico que asisten a las salas
cinematograficas, ya sea a ninos, adolescentes o adultos, mterviniendo tambien el sexo
al que es dingida la publicidad, del tipo de filme gque se provecta, ya sea: accion,
comedia, drama, suspernso, terror, etc.

En la cadena Cmemex, por gjemplo, existen tres planes de comercializacion, plan
Cinemex, que consta de una nversion minima de 2 mullones de pesos, page cien por
ctento por adelantado, un descuento especial proporcional se aumenta la inversion
posteriormente, o bonificacidn en wideorauros (pantallas en la zona de taguilla ¥/o
duliceria); plan diferido, que requiere de una inverswon minima de 3 miliones de pesos,
cincuenta por clento por anticipado y el resto en tres pages iguales acordados por
ambas partes y bomificacion en videomuroes, v, el plan convencional, en donde la
inversi6n minima debe ser de 200,000 pesos, pago por anticipado un mes antes de la
exhibicién del comercial, con tarifas y disponitnlidad de tiempos vigentes a la fecha de
negociacion.

*  Radio.

Este es uno de los medios mas importantes en nuestro pais ya que liega a una
gran cantidad de personas y tiene un costo mas bajo con relacidn a la television y al
cine. La captacion de la atencién dentro de este medio, para la difusién de un anuncio
se debe escoger de acuerde al auditorio que cada estacién de radio lenga, el misme
destacara por el tipo de programacidn y horario en que se transmuta. Las estaciones
de radio se dividen en cstaciones completas y estaciores disqueras. Entendiendo que
las estaciones completas serdn agquellas en donde su programacion diaria es muy
variada, por decir algo, transmitira programas musicales, concursos, eatrevistas,
dramas, cte. Finalmente en las estaciones disqueras como su nombre 1o indica, su
objetivo primordial sera, la transmisién de los tltimos hits musicales, de discos

existentes cn el mercado, tanto nacionales como internacionales.
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Existenn dos tipos de pregramas: en vivo, cuando se estdn realizando en el
momento que se esta transmutiendo; v grabados, cuando el programa se efectia por
medio de cintas o de discos.

El costo del anuncio varia segiin ¢! uempo que dure en el aire, de acuerdo al
horario en gue es transmitido y de acuerdo a la cantdad de veces que se vaya a
repetir,

* Prensa.

Este medio comprende penddicos ¥ revistas,

A finales del Porfirato surgleron los penddicos, los cudles se editaban en las
ciudades por lo general, las capitales de los estados o aquellas con mayer movimiento
politico y econdmico. Fuera de Distrito Federal, ciudad con el mas alto nimero de
publicaciones periddicas, los datos indican que en general Puebla, Moreha ¥
Guadalajara eran las metrépolis con mas periddicos.

La cobertura que pedian tener los periddicos, si consideramos las condiciones
demograficas por las gue atravesaba el pais, era de apenas 20% de los mexicanos. Los
periddicos eran distribuidos por algunos voceadores, en expendios o almacenes

Los pernédicos en general informan. Hay periodicos muy serios que desde los
titulos, formato, las fotografias v su forma de expresion, van enfocados a personas
cuitas {clase media y clase alta).

Otros penddicos siguen una politica distinta; grandes y espectaculares, titulos,
fotografias demasiado fuertes (accidentes), etc., forma de expresion popular. Estos
diarios atraen a las clases de escasas instruccién que gustan de las noticias mas
desnuda, escandalosa y hasta morbosa en sus fotografias.

El contenido se reficre también a que hay peridédicos de “informacién general” y

otros de “informacion especializada”.
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De tipo general, son aquellos que miegran diferentes secciones para toda clase de
personas como: nformacién mnternacional, politica, social, deportiva, poheiaca,
cultural, artistica, cémica, etc (entre los cuales estd por ejemplo el Universal,
Novedades, Excelsior, ete |

De upo especiahizade, sen los que informan sobre 4reas o temas especificos {entre
los cuales estd Ovaciones, el Esto, etc.).

En la prensa, el uraje se refiere al nimero de elempiares de una edicién v abarca a
los suscriptores y los lectores de compra directa A mayor uraje la unidad de venta
para anuncic €s mas costosa, puesto que llega a mayor numero de lectores. Sin
embargo, es mas unportante la circulacidon porque asegura el numero de eiemplares
vendides. Ei urege es fJjo en cuanto al numero de ejemplares y proporcional a la tarifa
autorizada para venta de espacios. Pero entendidos de gue €l tiraje es susceptible de
aumento cuando las notwias muy relevantes lo ameritan. Esta causa no afecta el
precio de la tanfa publicitara. lo que se traduce en ganancia de lectores para el
anunciante.

Por su aparicién hay periédicos matutinos, de medio dia y vespertinos, v con
frecuencias de aparicién: intermediarios, semanarios, etc.

Por su tamafio solo existen dos tipos: grande, tamahno estandar y chico, tamafio
tablode, sus caracteristicas de diferenciacién son el ancho y la altura.

Por su ancho los de tamafio estindar tienen ocho celumnas y en ocasiones seis en
péginas interiores; los de tarnafo tabloide, varian entre cuatro v cinco columnas.

Algunos suplementos como el magazine dominical en los perddicos, se distingue
del resto de la publicacion por su calidad en papel ya que es mAs grueso, compacto,
satinade, lo cudl se traduce en la méxama definicion de los anuncios en color.

Las revistas, son publicaciones que aparecen con periedicidad, se dice que ademas
del costo y alcance, las revistas tienen otra gran ventaja: son el medio gue se ha
convertido en la mayor fuente de conocimiento, informacidn e ideas practicas para los

consumidores, las revistas ademads, tienen algo de intimidad muy especial que permite



consiruir relaciones largas con el publico, en México de entre 60C ¥y 700 revistas
venden publicidad, v en base a recientes estudios de mercado, se demostrd que mas de
una tercera parte de la efectividad total publicitaria es resultado del mix entre
television v revistas.

El publico que refiere el segmento de comumicacion de revistas, las lee para
encontrar sus propios estilos de wida v para profundizar sus conocumientos de las
cosas que en verdad le mteresan  En una revista, la parte mas mnportante es la
portada ya que esta representa la funcién de venta, al Hamar la atencion del lector con
los asuntos de esa edicién, v cumple ese objetivo hasta la (ltima pégmma. En la
portada es en donde se vende el contenido, y las paginas principales venden los
materiales publicitarios y viceversa Al atender las demandas de su lector v al ser
eficientes en las respuestas que le da, el conteruda editorial es el principal wmstrumento
de mercadotecnia para una publicacién vy la responsable de su éxito y fracaso.

En lo que s¢ refiere a las rewvistas, existen tres tipos: las generales, las
especializadas y para dreas literarias. El papel de las revistas es mas compacto, que se
traduce en mejor mmpresion y el aprovechamiento del maravilloso lenguaje de los
colores. Las revistas por su mayor contenide narrativo se leen paulatinamente y como
consecuendcia, se hojean mas veces que un penddico, con la posibilhidad de enfrentar ai
lector otras tantas veces con el anuncio.

* INTERNET

El Internet o supercarretera de la informacién, es un medio por el cual ias
computadoras estan camhbiando actualmente algunos aspectos de la sociedad, sobre
todo en el aspecto de comunicacién que abarca, el Internet es una red de redes con
alcance a nivel mundiai o global, es un conjunto mundial de recursos de informacion,
El contenido de Internet va desde fichas ¥ parte del acervo de algunas hibliotecas del
mundo, pasande por las primeras planas y contenido de los dianos més importantes
de gran cantidad de paises hasta liegar a la publicacion electrémea de todo tipo de

paginas personales e institucionales. En esta red se redinen, en lo se ha denominado
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ciberespacio, grupos de interés y de discusion sobre los temas mas vaniados, se
comunican mullones de personas por medio  del correo electronico, se transmiten
archivos compiletos de tode tipo, desde Juegos, programas antvirus, unagenes
digitalizadas, textos, etc.

Asi pues el Internet consiste en un servicio de la tecnelogia de la informacién, es
una de las &reas con mas potencial de explotacién para el siglo XXI, niciande en el
stglo XX, esta es una via de comercializacién, de toda clase de productos o Servicios,
dando pauta a lo que se llama hoy en dia el comere:o electrénico, segun estimaciones
de IBM los negocios deberan evolucionar sus operaciones de venta al medio electranico
de sus produétos & servicios ya que para el afio 2002 las transacciones realizadas por
esta red representara el 1% de la economia global, o mejor dicho se concretardn
manwobras por un monto aproxmado a los 400,000 millones de délares, monto Ty
superior a los 8,000 millones de délares que se pactaron en el aflo de 1997. Por todo
lo anterior podemos afirmar que el Internet se esta convirtiendo en un medio de
comunicacién y un medio publicitario sumamente importante, debido a que existe
una gran variedad de Guscadores de mformacién en Internet {infosel, Yahoo, Adnet,
Altavista, Starmedia, etc.}, que firman una gran cantidad de acuerdos publicitarios con
montos de millones de dolares, por este medio se intenta identificar el target (puiblico

TT

meta) por pais dirigiendo la publicidad tanto en conterudo como en anuncios. Un
ejemnplo claro de esto son los espacios publicitarios de infosel en lineas que se cobran
en CPM'S (Costo por miliar, medida estandar para medir la publicidad dependiendo de
la cantidad de visitantes que tlenc el sitio). Actualmente Infosel promeociona 88
campafias de las que destacan Crysler, 20 Century Fox, Hotel Howard Jhonson, IBM,
IMSS, El Palacio de Hierre, el ITESM, su cartera total es de 327 anunciantes con

renovaclones periédicas, el Sortec TEC, Banamex, Computiendas, Fuji, Interlingua,

Inverlat, lusacell, Ford, Microsoft México v Oracle.

33



* PUBLICIDAD VIRTUAL

Otro media de publicndad, es la pubbadad wvirtual, con esta nueva tecnologia se
capta enormemente la atencion del publice, debido a la forma en que pueden
presentarse undgenes: ya sea de forma estAtca, amimada, plana, o corpérea, entre
otras cosas En un espacio mimaginable integrandose la escena natural, apareciendo
5y desapareciendo como por arte de maga. Demido a que las posibilidades son
himitadas para usar espactos desde el centro de la cancha de scccer, en medio de los
postes de un campo deportivo, entre el publico de un estadio, en un concierio o hasta
un desfile. El objetivo de este tipo de publicidad es aprovechar los momentos mas

nportantes y de mayor atencion de los telespectadores v publicitar una marca.

Los beneficios de este tipo de publicidad son que es una publicidad amigable, de
alto impacto, oportumdades creativas y resaltados.

Este tipe de publicidad se coloca en regiones de alto impacto, a dende la atencion
del espectador esta enfocada, este tipo de lugares generalmente son inaccesibles
fisicamente, por io que llevan un elemento de sorpresa anfe el espectador. Ademés por
este medio se¢ puede generar publicidad enfocada a un mercado especifico para cada
region en un evento, en el mismo lugar v al mismo tiempo, cumpliendo con los
objetivos especificos de segmentacion del mercado. Al integrar este tipo de publicidad
en forma estatica en la escena de un evento en vive, no se cubre a nmgan objelo del
misme, manteniendo asi una imagen limpia y honesta, con esto se logra que los
espectadores no cambien de canal al estar la publicidad en la pantalla de television, es

entonces como la publicidad forma parte integral del evento.

*  MEDIOS DIRECTOS.
Alzunos gjemplos de este tipo de medios son: los foiletos, catalogos, calendarios,

tarjetas, postales, relojes, agendas, etc.
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Las caracteristicas de los medios directos son: mejor control individual del piblico
o empresas a las que se dirige. La produccidn de piezas publicitanas no esta sujeta a
los minmimos y méxungs que exigen los medios masives para la adaptacion de los
anunclos a tiempos y espacios. Por el contrario, no exigen imitaciones en los diversos
elementos para estructurarios. Gracias a lz finalidad de control en las respilestas que
da el publico cuando se le puden, es muy aprovechable como auxthar de Ia
mvestigacion  En casos especificos disminuyen los costos de venta, va que puede
lograrse ia venta directa mediante el correo, ebminando asi conusionecs e
intermedianos; es util también preparar la visita del vendedor al nivel de detallista o
del consumider. Cuando se dinge por correo esta pubticidad, su bajo costo y su éxto
estriban en mantener listas del pliblice o empresas a quienes enviaran, con nombres y
direcciones muy actualizadas; para obtenerios hay que recurnr a negociaciones que se
han especiziizado en esta tarea y venden listas gue cotizan por cada millar de
prospectes, algunas inclusive las rotulan, las timbran y se encargan de su envio con
un cargo adicional.

Los medios directos se clasifican en informativos (cartas a distmibuidores vy
detallistas, catalogos, listas de precios, manuales de venta, hibros de instrucciones,
material para exposicién de aparadores, tiendas y mostradores}, organos privados
{revistas o cartas con periodicidad definida), persuasivos (cartas a prospectos de
consumo, cartas ilustradas, periédicos en muniatura, foilelos anunades, circulares,
folletos desplegables y efectos mecanicos y novedades cientificas), recordatorios
{calendarios, envases ficticios, invitaciones, anuncios en el punto de venta, agendas,
banderas, estandartes, exhibidores de diversos tipos, folletos, papeles secantes,
menues, etiquetas, programas de especticulos, tarjetas postales, cupones, displays,
carteles, murales, anuncios en vehiculos ¥y aparadores) y utilitarios {sobres, bolsas,
papel de envollura, impresos, llaveros, plummas, boletos, recetarios médicos, recotarios

de cocina y lapices).
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La publicidad por correo ne se maneja como un medio publicitaric pueste que
carece de tanfas para controlarlo. Es un excelente vehiculo de comunicacién a bajo
costo.

Los murales son buscados por el publico cuande ofrecen un servicio por ejempio.
la mstalacién de un relo], del tiempo para otro dia, ¥ otros atractivos permanentes gue
puedan ser vistos répidamente, lograran la atencion del publico cada vez que vea el
anuncic. Los murales se obtienen en venta, renta y mantenimiento. Los hay en gran
variedad- tablero estandar que es el de mayor demanda, posters panel
tridimensionales, espectaculares, noticiosos, moviles, etc. v otros muchos que se
mgentan dia a dia.

Los anuncios exteriores se disputan la supremacia en las principales arterias de
las ciudades unportantes destaca el mural (outdeor sings). Para que un mural lame la
atencion del observador, debe reunir los requisites indispensables de huena ubcacion,
forma, ilustracion, color y en su caso, iluminacidn y movirnento. Todos estos
elementos atraen la atencion del publico a quien en un solo segundo, debe de informar
el fexto. El eslogan u oracién que condensa la idea que intenta transmutir una
campafia o ¢l servicio, goce de prestigio que proporciona u ostenta lo anunciado, no
encuentra medio mas adecuado que ¢l mural, en donde nunca se debe omitr la
imagen del arficulo o del logofipo.

Hay anuncios gue se forman en pliegos preimpresos para campahas de corta
duracién, los pintados, los gue tienen movimiento, los formados con lentgjuela vy
astrolite, los {luminados, ctc. Los sitios mds usuales para su colocacién estdn en las
azoteas o lugares estratégicos de las avenidas, los centros de especticulos, los campas

de fatbol y centros deportivos.

Les anuncios en {ransportes de pasajercs, por ejemiplo, los camiones, tienen

tarifas de acuerdo al sitio en gue se contrate el anuncic y su dimension, entre sus

36



ciasificaciones estan los anuncies laterales, sin lugar fijo, los especiales, los
posteriores, en el interior ¢ exterior, puerta lateral derecha de bajada, puerta lateral
zquierda de bajada, cnistales de pueria de bajada, laterales armiba de las ventamllas,
por fuera en la parte de atras y en los lados, ete

Anuncies en el sistema de transporte colective (Metro}, este medio ofrece paneles
en anden, pasillo v taqulla en paquetes. También laterales superiares ¢ nferiores y
frontales en vagones,

Mientras mas vehiculos lleven el anuncio en una misma linea, el viajero habitual
de ella tendré la posibildad de enfrentarse al anuncic cada que aborde uno de ellos. A
mayor numero de unidades, mas frecuencia y més saturacién.

Los anuncios en aeropuertos pueden contratarse con las empresas TDH, hasta en
32 aeropuertos de la Repiiblica Mexicana. En cualesquicra de ellos existe la posibilidad
de contratar dioramas a dimensiones de 1.10 x 1.58; islas de 90 x 90 x 2 10; relojes de
1 25 x 60 y una cartelera de reservaciones de hotel sdlo en tres de ellos.

El telemarketing, en este medio se unliza el teléfono como instrumento para
vender cualquier cosa, desde productos hasta servicios. Algunas empresas de
telemarketing han desarrcliade sus propios sistemas computarizados. El desarrollo de
lineas telefénicas para llamar gratis v la buena disposicién de los detallistas por
teléfono para aceptar pedidos por la noche, ¢ les domingos, le ha dadc auge a esta
forma de comercio al menudeo,

El telemarketing se ha convertido en un instrumente principal de la
mercadotecnia directa. Este medio surgié a fines de la década de los 60°s con la
introduccién del servicio telefénico de area amplia (WATS), de entrada y salida. Con
un IN WATS ({servicic de entrada), les mercadologos pueden usar ndmeros gue
empiezan con la cifra 01-800 para Hamar, y que sirve pata manejar quejas ¥ servicios
para los clientes, o para recibir pedidos de anuncios de radio o televisién, correo
directo o catalogos. Con un OUT WATS (servicic de salida), pueden usar el teléfono

para venderles directamente a los consumudores v a los negocios, generara buenas
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pistas de ventas o conformarlas, llegar a compradores mas distantes o darie servicio a
los clientes o cuentas actuales.

Alguncs sistemas de telemarkenng estan completamente aUtomatizadeos, por
gjernplo hay maguinas que automaticamente marcan numeros y registran mensajes
{llamadas ADRMP), comunican un mensaje publicitario con una voz grabada y toman
ios pedidos de los consurmidores interesades En  México existen 45 agencias
registradas de telemarketing,

En este capitulo chservamos, que la publicidad se manifiesta en diversas formas
de comunicacién dingidas a un publico mediante un patrocimo pagado. La publicidad
se usa en to&os los paises del mundo incluyendo los socialistas yva que es un medio
muy eficaz para difundir mensajes, ya sea que se trate de desarroliar una preferencia
por la marca de un producte en todo el mundo ¢ motivar a los consumidores en una
nacidon a practicar el control de la natalidad, asi pues la publicidad no ¢s solamente
una forma de difundir caracteristicas de un producto, bencficios o satisfacciones que
proporciona el mismo, sino también una forma sutil de educar o enajenar a un publico
espectador; stendo la principal herramienta de los anteriores conceptos {pubhcidad,
patrocinio, promeocién, marca), los medios de comunicacién gue se seleccionan de
entre una gran gama de posibilidades para informar, proyectar y vender productos o
servicios, permitiéndonos escoger ¢l medio que se acergue mas al publico consumidor,
del cuadl se desea captar su atencion y fidelidad para con una marca,
proporcionandonos ast niveles altes de recordacién y gran parte del éxito gue busca

cualquuer tipo de empresa en su desarrcllo v desempefio publicitario.
CAPITULQ III. EL FUTBOL ¥ SU RELACION CRECIENTE CON LOS
MEDIOS MASIVOE DE COMUNICACION.

En cuanto a la historia de los medios de comunicacion en México relacionandotos

con el fatbol soccer, es necesario remontarncs al inicd de la radic en México con el

sefior Constantino Tagle en el afioc de 1921 con su estacién TRD, canal de Northre
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Damme, y al surgimiento de la televisidn en México en la década de los anos
cmcuentas, cuye funcionanuento se enmarca mayoriariamente bajo el régimen de
conicesion privada que adn se conserva en nuestros dias, va que aparece de manera
muy tardia, a finales de los anos sesenta la televisién publica en nuestro terntono. Se
puede pensar que la television tanto pubhca como prnivada, ha continuade
desvinculada de! andlisis sistematico de los grandes obstaculos que impden nuestro
desarroilo nacional ¥ de la difusién constante de las posibles alternativas para cada
rama de nuestro conocimiento 1nterno

En este senudo, podemos decir que en general la televisidn sigue funcionando
como cerebre colectivo divorciado de las necesidades del cuerpo social, porque
mientras vivimos cotidianamente una profunda cnisis sociceconémica, la television nos
orienta a pensar, prieritariamente, en el triple eje cultural del consumo, los deportes y
las ideologias del especticulo; y solo ocasionalmente nos conduce a reflexionar ¥ sentir
los problemas centrales de nuestra sociedad.

A. Fl fithel deporte o negocio - cspecticuio.

El fatbol soccer es capaz de movilizar grandes cantidades de personas, hacer
sentir unido a un pais o enfrentarlo entre si o contra otros. A su alrededor giran
cantidades exorbitantes de dinero, poder, politica y una buena doms de
mercadotecrnia.

Los fuertes intereses sobre el mercado de la ropa deportiva han marcado al
deporte con nuevas dindmicas. Por lo que los juegos se han convertide en una
exhibici6n permanente de marcas deportivas.

Pero sin duda dos avances tecnoldogicos impulsaron decisivamente la
comercializacidon. Una fue la repeticidn en camara lenta y otra los acercamientos, gque
permitieron distinguir los logos de los umformes. Asi, el deporte ya no representa sélo
el esfuerzo, la superacion vy el trabajo en equipo, sino el escaparate publicitaric méas

visto en el planeta.




El artifice de la evolucién del balompié es sin duda el brasiero Joao Havelange.
Titular de la Federacion Internacional de Futbol Asociacidon desde hace casi dos
decermos, Havelange convirtié a la organizacién deportiva en una poderosa
mulunacional gque vende su producto a todos los muveles v mueve anualmente
alrededor de $225 millones de délares bajo la pragmética sentencia de que “el ftbol
es un producto y la FIFA una empresa”.

A manera de referencia de coémo el futbol se ha convertido en una poderosa

multinacional tenemos el dato de los jugadores mas carcs en cuanto a transferencias

en el fitbol a nivel mundial se han dado {1998):

{JUGAIDOR |VENDEDOR  [COMPRADOR |[FECHA | CIFRA ]
; ; | | :
| Deniison | Sae Paulo Real Betis Julo 97 34.8 miil. Dils. i
| Ronaldo | Barcelona Inter Milan Junw 98 .29.2 mil Dils. |
A. Shearer I Blackburn [Newcastie lJullo 96 [24.4 wmll Dils. |
G. Lentin: | Torino [AC Milan [Julia™ 92 (21,1 mull Dls. |
| G. Vialli | Sarnpdona " Juventus Jumo 92 [20.3 mill. Ds. |
' Ranaldo | PSV Hindhovernt | Barcelona Julw 96 {20.3 mull, Dils. |
Rwvaldo [ Dep, Corunia | Barcelona _Jdulio 97 120.3 muil. Dlls. |
' D. Yorke | Aston Villa { Manchester J. | Agosto 98 19.5 mull Diis. |
| Juan Verén | Sampdona i Parma Julio 98
{ Jumaho I Middlesbrough | A. Madnd Julio 97 mill. Dlls.
1C. Vien | Juventus i A. Madrid Julio 97 i 19.5 mill Dlls. .
{ 8. Andersen [ Ménaco | Barcelona Julio 97 1195 mull Dls. |
I M. Salas | River Plate { Lazio Febrero 98 [19.5 mill. Gis. |

Havelange declaré de manera publica que dejaria a Joseph Blater $4,000 millones
de délares para gestionarlos en los préximos 10 afios. Esa cifra proviene entre otras
cuentas, del contrato supermilionario por $1,000 millones de délares que firmo con la
empresa televisora estadounidense ISL Worldwide por los derechos de los mundiales
de los afios 2002 y 2006, mas otras competeticias organizadas por FIFA.

Para darncs ura idea de la manera en que el &mbito econémico del fitbol supera
al propio deporte se tiene el dato de que el Mundial de Fithol de 1994, celebrado en
Estados Unidos, resulto un prosperc negocio, va que ¢l comité orgaruzador recaudd
por concepto de patrocinio $275 millones de délarces y fueren vendidos $210 millones

de délares en boletos de entrada. En total como estadistica general los asistentes a los
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52 partides disputados fueron 3.5 mullones de personas, con un promedio de 68 604
personas por encuentro y una teleaudrencia acumulada de 32,000 millones en tedo el
mundo.

El udlume mundial de fiitbol del siglo XX el de Francia 98, fue visto por 37,000
mullones de telespectadores, €l costo de esta copa del mundo fue de 1,600 miilones de
dolares, alrededor de 3,494 nuliones de pesos fue lo que desembolse el comite
organizador para este evento, mas de 2 millones de behidas fueron vendidas en los
estadios, la FIFA entregd cast 6 millones de pesos por partido jugado en la fase final,
en total fileron 5,800 horas de transmusién par televisién, 670,000 délares fue io que
la FIFA entrego a cada equipo por partido jugado, 1, 300 miilones de délares percitud
la Internacional Sports Leisure, propietaria de los derechos de comerciales de
transmision, se dice que las ganancias obtemudas de este mundial fueron de 60,000
mullones de délares.

Desde que las firmas comerciales descubrieron que ni el mitico cuerno de la
abundancia derrama tantos beneficios como el deporte cuando COnSiguen ser
patrocinadores de equipos o atletas, la lucha por conguustar ese mercado es amplia,
desgarradora, sin cuartel. Y esto se recrudece en el fitbol, la mas umversal de todas
las disciplinas deportivas. Un claro ejemplo de esto, es que para el patrecinio de los
juegos de la Seleccion Mexicana antes del mundial se gasto en carteleras 5 miilones
de délares por estadio v la transmisién de juegos de la seleccion por 13 partidos oscila
entre los 250 y 300 millones de délares como patrocinador.

Para algunos el fendomeno publicitaric - deportivo en México atn es incipiente y
esta en “pafales”™ Pese al aparente bombardeo publicitaric de algunas firmas en Ia
television, los recursos que se invierten en México son minimos. comparados con
Estados Unidos.

En el &mbito nacional un ejemplo claro de la proyeccion economica del fiitbol
come negocio, €s la forma en gue asumié la actual promotora al Club Guadalajara

(que lleva actualmente ese nombre), en donde para el afio de 1993 se pusieron en sus
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manes los desunos materiales de dicho equipo para guarlos, proporuendo esta
prometora una reestructuracién abarcando los ambitos técnicos y administratios.

Para el 18 de Mayo de 1993, el Consejo Directive del Club Deportivo Guadalajara
se preparaba para ofrecer el alquiler del equipa de futhal, donde hubo dos propuestas
a exammar, la del Sr. Aurelio Martinez por 8 millones de pesos v 1a del 8¢ Salvador
Martinez Garza por 8.5 millones de pesos, siendo esta Qltuma la aceplada para el
alquiler de la franquicia por 10 afics Esta promotora tuve que saldar las deudas del
equipe ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, con Jjugaderes e instituciones
bancarias. Ei convenio entre la Directiva del Guadalajara v la Fromotora comprometia
a esta dltima a entregar 3 millones de pesos anuales al Club para apoyar la “cantera”
de fuerzas basicas, asi mismo, la Promotora pagaria 50,000 pesos por cada elemento
surgidoe del semillero de las Chivas.

En la gestién de la Promotara Depertiva Guadaiajara las Chivas han publicitado a
importantes compafiias mexicanas y los aficionados han seguidoe al equipo gracias & la
preparacién de paquetes turisticos negociados por una linea aérea.

Actuaimente una franquicia en México de un equipo de fathol soccer en prunera
division oscila entre los 5 y 6 millones de délares.

Mientras que un contrato con un jugador como Antonio Mchamed [Jugador del
Monterrey), fue firmado por 2 millones de délares, los Pumas cebraren z! Calo Coio
de Chile por preblemas en la transferencia del jugador Richard Zambrano, 25,000
ddlares por partido que no jugé. Asi pues, no es nada nuevo que un Club o jugader
se pueda ver beneficiado por problemas de pagos por traspase de jugadores, donde
podemos mencionar como otro ejemplo el pago de 249,000 ddlares por el traspaso de
Ivo Basay antiguo jugador del Necaxa, Y si de cantidades egorbitantes se trawm
también se pueden mencionar los casos de Luis Hernandez al cuél le pagaron un
millén de délares por temporadas en Tigres, vy el de Ramén Ramirez qule también
ganara cerca de un millén de délares al afio per jugar en el América. Incluso un acto

indisciplinario provoca una muita que es pagada a la FMF, desde 8,000.00,



B. Bl nacimients del idilio fatbel - televisidon.

Con la aparcién de la televisidn, coinadid la acentuada profesionalizacion v la
conversién del fathol - deporte, en futbeol - espectaculo. En efecto las crecientes
exigenclas econdmicas hicieron considerar a la televisién como una fuente de ingresos
mas que un mero medio informative. Al mismo tiempo la publicidad alcanzaba una
inusitada importancia en el mundo contemporineo y la televisidn se convertia en el
mejor instrumento para difundir los mensajes de fabricantes y comerciantes. Los
dirigentes del fitbol exigieron cobrar derechos para autorizar la transmisién de los
partidos, transmisién que a su vez se financia con la publicidad; asi comenzé a
generarse un extraordinario movimiento de dinero en torno al fiitbol.

En 1954, en el mundial de Suiza se inictaron las transmisiones futbolisticas en
directo, gracias a ellas se sentaron las bases para el nacimuente de un ente
internacional, denominado Eurovisién. En la quinta Copa del Mundo 2 lo large de la
competicion la television de Suiza transmitié 7 cncuentros en directo v otros tantos en
diferido, aunque en los datos oficiales del Comité no constan los ingresos por derechos
de transmision televisiva. Ern 1958 cuando se disputa ¢l mundial de Suecia,
Eurovisiéon ha alcanzado su madurez como organizacién europea de un medio
audiovisuai. En visperzs de ia sexta Copa del Mundo se aicanzd un acuerdo con el
Comité organizador y en esta negeciacién intervinieron, ademas de una gran empresa
fabricante de televisores (Philips} y la Compaiia dc Seguros Lloyd, ia cual se ofrecio a
pagar a los organizadores las localidades no vendidas a causa de una eventual
competencia televisiva, con un seguro cuya posible indemmnizacion de 20 millones de
francos franceses nuevos, scriz sufragada por la marce de televisores, Eurevision por
su parte pago 120 millones de francos franceses nuevos para transmitir un total de 10

cncuentros en directo.
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Al imicio de la década de los 60's. los satélites de comunicaciones aln no se
encontraban en el espacio, con lo cual la transmision televisiva en directo engre
continentes fue imposible y la vieja Europa que a traves de Eurovisidn habiz dado un
gran empuje financiero a la copa del munde cuatre afios antes, se tuvo que contentar
en este Mundial con suscribir un acuerde con la television Chilena, que trabajaba en
directo, para que le ofreciera las bandas magnéticas de las transmisiones, que,
posteriormente, eran servidas a les televidentes europeos con un retrasc de 48 horas.

Los mnventores del fitbol, los Ingleses, pasarian también a la posteridad después
de 1976, como los creadores de un nuevo binomio (fithel - televisién), que relanzaria
la practica de este deporte en los cinco continentes, ademas de convertir a la Copa del
Mundo del fithol en el segundo gran acontecimiento deportive mundial, tras los Juego
Olimpicos. Fue también a partir de Inglaterra 76 que Ia FIFA comenzé a valorar el
campeonato como alge mas que una mantfestacion deportiva. Los 400 rmuiliones de
telespectadores que siguieron durante 3 semanas las evoluciones de las distintas
selecciones finalistas por los viejos campos ingleses, dieron un nueve impulso a la
Copa del Mundo, el total de ingresos en concepto de television y publicidad se acercé a
una cifra squivalente a mas de 10 millones de délares.

En 1968 telesistema mexicano transmutié los Juegos Olimpicos, las transmisiones
s¢ oniginaron a color en su mayor parte (hubo algunos eventos que se presentaron en
blance y negro}. En cada una de las principales poblaciones del pais habia una
emisora de television que se enlazaba al capal 2 de la Ciudad de México desde las 8:00
a.m. hasta las 10:00 p.m., hubo eventos tales come los partidos de futbol que se
pProyectaron por otros canaies.

El primer enfrentamiento abierte que se dio entre las televisoras ocurrié un
domingo en la masdana cuando ambas anunciaron que habrian de ofrecer un partido
de fitbo! que se celebraria en Europa, los comentaristas de {elesistemas mexicano y
del canal 8 abrieron .2 transmision a las 10:00 de la mariana v cuando supuestamente

tba a comenzar el partido de fMitbol, ambos exhibiercon los contratos para llevar a cabo
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la transmisidn, ambos afirmaban gue sus contratos eran ongmales, pere el partido no
ge transmitid por ninguna de las televisoras, y la Secretana de Comunicaciones y
Transportes multd al dia siguiente a cada uno con $50,000.00

El canal 2 ofrecia los partidos domirucales de futbol de las 12.00 a las 14.00 hrs.
Desde el Estadio Azteca, o desde algin otro estadie s1 es gue ne se jugaba en el
pnmero {por gjempio desde el Estadio de Ledn). Los partidos que se efectuaban por la
tarde o por la noche los ofrecia por 1o general el canal 3

El canal 13 fue equpado para transmiur programacién a color en 1973, al
culminar el proceso de guiebra de la empresa propietana de canal 13 {Corporacién
Mezxicana de Radio y Television), el Gobierno Federal asunuo el control v la propiedad
de Ia misma. E! canal 13 ofrecia programas muy pecubares e interesantes, entre los
cuales destacd la barra deportiva de los demingos, sobresaliendo el programa DeporTV
que s¢ transmitia de 18:00 a 20:00 hrs. |, con el comentansta José Ramon Fernandez.

En 1970, la television Mexicana no estuve en condiciones de superar el
registro Inglés de 4 afios antes, a pesar de que en 1968 habia difundido a través de
Mundowision las imagenes en directo de los Juegos Olimpicos celebrades en su pads.
Debido a la improvisacion los Mexicanos tuvieron que reclamar técnicos a Europa que
a través de Eurovisidn transmitia 19 partidos en directo a pesar de la diferencia de
horarios.

Gracias al satélite norteamencano Telstar Il un ingenio de 75 Kg de peso que
giraba a 33,000 metros de altura, los diferentes encuentros de México 70 fueron
presenclados por 600 millones de telespectadores en todo el mundo. Los derechos
econémicos en concepto de television y publicidad alcanzaron una cifra equuvalente a
mas de 13 millones de dolares.

En 1978 se transmitio la Copa Mundial de Fatbol Argentina “78 y para Junio
de 1982 los canales 2 y 5 de televisa y ¢l canal 13 transmitieron la Copa Mundial de

fathol Espana "82,
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En base al creciente idilio que a partir de sus mucios ha tenido el soccer en TV, v
que se ha venido desarrcllando, es que se tratan de tomar medidas como la que la
FIFA pretende evitande que un solo duefio ejerza el control sobre mas de un equipo de
fatbol, con lo cudl se verdn afecrados cmpresas como Televisa, TV Azteca v la
Cerveceria Modelo, guienes son duerios de mas de un equipe.

A raiz de la utilizacidén de este medio para la difusién del fiithol sececer, se ha
ampliado la cobertura del misme a través de videos que son realizados, publicitados y
vendidos por la Casa Club de cada equipo, aunque con ¢l creciente interés hacia este
deporte se han editado videos especiales sobre lg historia y de desarrciio del soccer,
come lo son los videos de Clig, los cuales son de la Editorial Clio, libros y videos S.A.
de C, V.

C. Diversificacion del fitbol soccer ez los diferentes medios de comunicacién
como: radio, revistas v perlddicos

En tanto a la pagién que generan en las multitudes el fithol, la prensa de todo el

mundo respondié ante el fendmenao, Ya sea dedicando gran nimerc de paginas a los
partidos, los fechajes y iodas las noticias relativas a este deporte, o editando
periddicos especializades. Las radio emisoras se apegaron a esta inea informativa v la
transgmisidn o relato de un partide se constutuyd en un verdadero arte, ya sea por la
emocién que se comunica al oyvenrite casi comeo sl estuviera mirando el partide o por el
comentario preciso y adecuade, muchas veces pleno de ironia y sabiduria popular. El
fatbol entonces, también obligé a los medios informativos a adaptarse a su realidad y
al interés de los aficionados.

Una emisora drivads que transmitia desde los Estados Unidos en espafiol para la Amdrica Latina fize
la WRUL la cudl habia comenzado g transmitir desde la década de los 40's como World Radio
University WRUL transmitia hacia 1953 por jos 15200, los 11710 v los 9585 KHz 2 partir de fas 18:15
hrs Tiempo del centro hasta las 19 45, de Lunes 2 Viernes. Los tansmisores de WRUL eran utilizados
para las tramsmisiones de la Cabalgats Deportiva Gillete durante los partides de la serie mundial de

béisbol. En Junio de 1958 se transmitié por primera vez en México la Copa Mundial de Fiiitbol y esto fue



por la emusora XEIH  El primer partido que se transrid fue México VS Succta, ¢l cudl fue ol parido
inaugural desde Estocolmo. en dicho wmee participd por primera vez Pelé. Lz erusara XEB transmutia
va los partidos domunicaies de fitbol. fos que se originaban a las 12:00 hrs . XEB transmutia tambeén ua
cspacio semanal todos los jucves de las 21 30 hrs. Derominado Futbolandia con el comentansta Cristio
Lorenzo. ofrecido por cortesia de la Cooperativa de Cemento Cruz Azul.

Las ¢staciones que transmitian los partidos de fiitbol en Guadalajara, Jalisco eran la XEAV, Radio
Guadalajara canal S8, los domingos 2 las {200 hrs. v XEDK Radio CGuadalajara que lo hacia los
Miércoles por la noche, con la crénica del comentarista Susano Santos Flores  Ea Tamprce los partidos de
fitbol se celebraban los Sdbados por la noche, tres radiodifusoras tenfan acceso al estadio y s¢ disputaron
la mejor crénica; estas estaciones eran la XEFW, la XEQ v la XES.

Radio Acir, es una cadena que s¢ ha caracterizado por ofrecer a su audicncia una serie de programas
deportivos. presentando toda clase de eventos, asi desde 1984 comenzé a ofrecer una gran cantidad de
partidos de fatboi, con el prapdsito de que el piblico no disfrutara dnicamente de los partidos que se
desarrollaban solamente en México o en Guadalajara, sino también en otras plazas de la Repiblica
Mexicana, otorgéndole también importancia a Jos torneos de ascense y descenso a la segunda divisién.

En lo que se refiere a prensa, uno de fos periGdicos que se ha ocupado de tener seccién deportiva en
nuestro pajs es B} Universal, el cudl nacid e} primero de Octubre de 1916 a miciativa del Ing. Félix
Fulgencio Palavicim con el objetivo de dar la palabra a iz Revolucion cuando comenzaba el Congreso
Constituyente ¢n Querétaro. Asi mismo existen otros diarios ne deportives como El Movedades. El
Financiero, Hoy México, La Prensa. Metze v Excélsior que cyentan con una seccién deportiva v otros
especializados en €l drea como lo son La Aficién, El Esto v El Ovaciones.

Algunas de las revistas especializadas en este deporte son las de Deporte
Internacional, la cudl salié a circulacién por pnimera vez en el afio de 1988, esta
revista es de edicion catorcenal y mensual, ambas con un tiraje de 55.000 ejemplares
{por edicién}, la edicién catorcenal esta dirigida al pubhico masculino con edades de
25 a 34 anos, mientras que la mensual es para el ptblico masculino con cdades de 25
a 43 afios y pertenece a la Editorial Televisa. Qtras publicaciones son: la de TFatbol

Total {Editada por Grupo Editorial Total}, Magazine Deportive, Tiro de Esquuna y
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Frecuencia Deportiva Grafice. Don Baldén y Sefior Futbeol (Editado por el dianoe

Reforma).

Capitulo IV. Desaryollo de! casc practico.

La fiebre del dinero transformé la ingenuidad del fitbol en una calculadora
méquina de hacer dinero que aumenta cada vez mas su capacidad lucrativa en
detrimento del deporie mismo. Causantes de ello son la FIFA v los patrocinadores, los
cuales van desde empresas deportivas hasta las de servicios. Todo es monumental en
la danza millonaria que bailan las firmas comerciales con el fiithol, Este sirve como
perfecta pantalla para anunciar las bondades de sus productos o servicios, a la vez que
ellas sirven a los cventos deportivos.

Enormes sumas fluyen en algunos depories, pero principaimente al fatbol por
obra y gracia del espiritui patrocinador que, si bien llego de invitado, sus visitas
graduales se fueron haciendo mas frecuentes, hasta acabar convirtiéndose en el amio y
sefior de este deporte.

En el desarrollo del presente capitulo se analizan datos de Clubes, empresas y
medios de comunicacion que han obtenido alghin beneficio de! flithol soccer, va sea en
publicidad, promociones, transmisiones de partidos y otras actividades, resuitando de
esto informacidén tanto econdmica como estadistica qgue refleja la importancia que ha
o adquiriendo este deporte en materia publicitaria.

A. La ipcursion publicitaria de diversas empresas en el fijtbel soccer nacional.

Se dice que el dinero produce mAs adiccidn, mcluse que la nicotina, esa

dependencia arrastra en un  torbellino de intercses econdmicos a futbolistas,
directivos y empresarios, ajcnos & la alegria del juego. Yoy el espectaculo es algo

donde sélo se aspira a ganar dinero.
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El fatbol se convierte en el escaparate perfecto para que diversos productos o
Serviclos aumenten sus ventas aprovechando la euforra de los fanaticos v las
atractivas mmagenes de este deporte Los productores de articulos de consumo saben
que los eventos futbolisticos son amphamente seguidos en todos los rincones del
planeta, as1 que no se plerde ttempo para que las promociones inunden a los medios
masivos de comuricacion ain con la saturacién promecional que esto provoca en el
deporte

Asi, vemos desfilar delante de nuestros ojos gorras, playeras, pins, llaveros,
ahmentos y hasta servicios que en su imagen utlizan colores e i1magenes de este
popular deporte, aprovechando las ocasiones para incrementar la presencia de las
marcas en el mercado. Las promociones se usan en México, hoy dia, para aumentar
las ventas en renglones con niveles sin crecimiento como los alimentos; las compariias
esperarn  generar un aumente en sus  ganancias con  estos  esfuerzos
publipromocionales,

Por lo tanto los motivos que crillan a empresas de toda indole a unlizar este
deporte como medio publicitario, radica en el ambite econémico, presencia de marca,
difusion de la marca y en ganar cada vez més mercade, dade que <l fatbol soccer es
seguido por la mayor parte de la poblacidon en México, va que es el deporte nacional
por excelencia, con esto se garantiza su éxito, ademas de aprovechar al deporte para
hacer promociones enfocadas al propic deporte, las cuales han sido algunas de las
campanfas promocionales de mayor éxto para las empresas que las realizan.

Existe un fuerte interés por parte de los directivos de equipos (tanto clubes comeo
selecciones} que los leva a coquetear con posibles patrocinaderes para buscar mas
dinero, aunque en ese afan conviertan a los uniformes de los jugadores en vallas

publicitarias. Algunos ejemplos de estos son®:

% Datos obtemdos del Torneo de Verano 98,
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. Club Patrocinadores Equipo Deportivo i

" Atlético Celava Corona, Lala. Joma.
tAménca, Cerveza Sel, Coca-Cola. Adidas
_Cruz Azul Pepsi, Cemento Cruz Azul, Telmex Fila .
! Necaxa Coca-Cola, Aforé Garante Umbro :
i Monterrey Bimbo, Peps:, Carta Blanca Aba Sport_ |
 Chivas Cerveza Sol, Lala, Mexicana, Coca-Cala, Mexlub Atlética, NIKE!
Puebla Pepsi, Wolkswagen, Supetior Joma i
' Toluea Cerveza Victoria, Corcna Diadora |
| Santos Laguna Lala, Corona Joma |
[ Pachucs Cemento Cruz Azul, Corona Atlética |
| Tigres Cemenso Tolleca, Carta Blanca Atlética |
| Pumas Nike Nike |
CAtlante Pepsi, 3 Hermanos Garces ;
| Atlas Estrella, Corona Atlética !
\"I‘ecos Cerveza Sol Kappa i
| Toros Neza My Casa Avtofin, Corona Eescord '
LLieén Tres Hermanos, Coca Cola Atlétlica |
{ Atlético Moreha Tres Hermanos, Cerveza Sol Atlética i

| Ver ancxe 6 !

Con base en la anterior tabia, se puede observar que la incursion publicitaria en
este deporte mncluye a empresas deportivas y no deportivas, por lo cudl consideramos
un ejempie de ambas: NIKE y PEPSI, para exponer su mnterés en este deporte, ademas
de considerar a otra empresa que sin ser patrocinadora, transmute su publicidad en
los espacios dedicados al segmento futbolistico en los medios, como lo es Sabritas

NIKE es una empresa deportiva patrocinadora del equipe Pumas de la Universidad
Nacional Auténoma de México. Esta empresa ticne cn México sblo 6 afios en el
mercado como subsidiaria al 100% por lo que todavia esia en un pentode de
crecimiente. Dicho crecimiente se ve afectado por la venta ilegal de articules
deportivos que ostentan el loge Nike, el cual es marca registrada, por lo que sus
ganancias se ven mermadas debido a la diferencia de precios entre un articulo original

v un no original, aun asi Nike es una marca deportiva muy exitosa en nuestro pais.



Ademas del patrecinio del equipe Pumas, NIKE lleva acabo un patrocinio en forma

individual con algunos jugadores de diversos equipos, como son’.

Jorge Campos , Pumas X
_Pave] Pardo i Tecos 7
{ Duilio Davino ' América T
i Braul:e Luna | América |
' Paulo Cesar Chavez . Chwvas _4
[ Francisco Palencia . Cruz Azul _

Jaret Borguett: I'Santos Laguna '
| Israel Lopez Fumas |
lAntonmie Sancho Pumas i
|Joaquin Beltran ‘Pumas |
[Jorge Santillana TAtlético Celava 5
Manuel Vidrio __Pachuca j
| jafet Soto iAtlético Moreha ]

Marcus Lépez Tecos '
}?afil Qrvananos | Necaxa !
i Luis Hernandez | Tigres |

Luis Garcia ' Chivas 1
| Ricardo Pelaez Chivas ji
IRatl R. Lara Ameérica !
[ Manuel Sal Atlante !
| Martin Zunhiga [ Chivas I
| Edson Alvarado | Tigres |
| Aleiandro Pérez [ Cruz Azul ]
| Rafael Garcia [ Toluca j
[ Erubey Kabuto | Atlag ]

Ranl Guiiérrez | Aménca ]

Juan de Nios Ramirez P. | Atlante B
| tvan Hurtadoe Tigres
| Carfos Alberto Pavon Plumer i Atlético Celaya |
Miguel Ange} Carroén | Pumas |
| Pablo Laballen | Atlas |

Siboldi | Tigres |
| Steve Padiila i Toros Neza j
1 Isaac Misdragy Atlas |

Ennque Alfaro Toluca |

Claudio Suarez : Chivas _—_)
{ Oswalde Sanchez [América ]

¥ Datos obtenidos del Torneo de Verano 98.

51



Algunas de las caracteristicas con las que deben contar los jugadores para ser
patrocinados por NIKE son ser jugadores jévenes, gue tengan sed de tnunfo, ser uno
de los mas destacados, contar con buena imagen v tener presencia en el campe

El patrocinio por parte de este marca incluye el dotar de articulos deportivos,
tanto al jugador como a su familla, v por ende el jugador tene la obligacion de
portarlos; bonos por partido jugado, bonos extras por partido ganade o empatado,
estos dependiendo de la posicion que tenga el jugador en el equipo, asi musmo, se
inciuyen la grabacion de comerciales, participacidn én eventos departivas organizados
por la marca, y juegos amistosos entre equipos a nivel nacional ¢ mternacional.

La duracion de estos contratos generalmente es de 4 a 5 afios

NIKE es una empresa lider en ventas a nivel mundial, ya que captura el 36% del
mercado deportivo mundial. En México empezd a distribuirse en 1991. Actualmente
ocupa el primer lugar en ventas totales y planea afianzar su posicion, en el
contmente, patrocinando a algunas selecciones de fizthol.

NIKE no pone reparos para ofrecer dinerc y alcanzar un nuevo patrocinie, un
ejemplo de esto es la cantidad de 200 millonies de délares que ofrecid a Brasil para
patrocinar sus giras hasta el campeonato mundial de Francia, mientras que a Italia le
cedié la cantidad de 120 millones de délares. La apancion de NIKE en el terreno
futbolerc repercute de forma elevada en ¢l costo de los contratos de patrocinios y
conwvierte en una fuerte lucha la accién publicitarza. Durante la pasada Copa América,
en Bolivia, NIKE coqueteo en forma descarada con el equipo mexicano para quitatle a
la tribulada empresa Abba Sport su excluswidad, se rumord gue NIKE propuse 10
millones de délares a la Federacion Mexicana de Futbel por el patrocinio del Tricolor.

NIKE considera que su consumidor principal es el joven deportisia gue ve en ol
deporte un lazo emocional, ya sea porgue lo practica seriamente, de manera
individual o en equipo; para csta marca México es un mercado muy unportante, va
que es una de¢ las economias mas prometedoras de Ameénica Latina junte con la de

Brasil, lo que se convierte en una de sus prioridades.



NIKE también apoya. al sector afictonade v amateur, como es el caso de la Copa
NIKE Premier de Fitbol, en la que juegan equipos del mundo en la categoria sub - i4
y en donde México participa a traves de los rayados del Monterrey. Ademds de eventos
deportivos enfocados al futbol soccer como lo fue NIKE PARK (parque de dwersiones,
instalado en las principales plazas comerciales de la ciudad de México) en donde los
asistentes tenian la oportunidad de practicar el fiithol soccer en diferentes concursos
obteniendo premuos y teniendo un stand de exhibicién permanente de articulos
deportives que podian ser adquinidos por el piblico visitante.

Los vientos de enfrentamiento por la publicidad en el fiitbol soccer mexicano
volvieron a sﬁrgu- debido al agresivo plan publicitario que disefio PepsiCo, que ademas
de firmar a 48 futbolistas de la primera division con cifras que rondan segin se
especula 20 il délares para cada uno, prometié dar 700 délares a quien anotara un
gol ¥ dejara ver el logotipo del refresco; segun el proyecto, parte de ese dinero se
destinaria a los mios de las calles, pero el gesto arranco agnas reacciones de la
directiva de los clubes donde mulitaban los integrantes del Equipe Pepsi, al colocarlos
en un aprieto con sus patrocinadores oficiales.

Detras de la humilde fachada de ayudar a los nifies de la calle se hallaban los
imntentos de Pepsi para recuperar terrenc en el deporte fremte a su acérrima rival,
Coca-Cota, Dicha estrategia publicitaria solo durg 2 semanas.

En México, Pepsi comenzé a ser patrocinador de flithol soccer desde hace 2 anos,
el aspecto publicitario de Pepsi es manegado por una agencia externa a nivel
internacional (BBDQ), este deporte fue considerade por Pepsi y 12 agencia publicitaria
debido a la gran popularidad de este en el gusto de los mexicanos.

Une de los eventos de los que més se ha wisto heneficiado Pepsi, de mancra
circunstancial, fue la Copa del Munde Francia 98; porque, aunque no fue
patrocinador oficial, conté con la suerfe de que uno dc los protagonistas de su
camparia publicitaria Generation Next: Ricky Martin, fuera elegido por la FIFA para

interpretar la cancién oficial del Mundial {La Copa de la Vida)l v esto aunade a la
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publicidad de este cantante aplicada a este evento futholistico, trajo consigo una de

las campanas mas exitosas en Mewco para el Mundial, en la cual con dos taparroscas

azules, de la presentacién litro v medio, o 6 corchelatas amartllas de Peps1 medio Iitro,

equivalian después de un canje en videocentro a 3 pegotarjetas de edwcidn himitada

con futbolistas reconocidos Las tarjetas tenian una calcomania umpresa, eran de

unportacion, de esta manera Pepsi se hizo presente en la fiebre futbelera de dicho

evento, esta camparna sélo se contratd con Televisa, va que Peps: tiene un contrato de

exclusmvidad con esta televisora.

Actualmente esta vigente la campafa publicitaria del Equipe Pepst; que cuenta

ahora con la parucipacion de 33 jugaderes nacionales y 11 mnternacionales, entre los

nacionales se encuentran (19%8;;

'Ramén Ramirez [ América )
| Duilio Davino | América i
| Braulio Luna f Aménca i
5 Robert Dante Sibholdi | Tigres !
[Antonio Mohamed | Monterrey ,
{ Zdenko Muff | Tecos '
' Adolfo Rios | Necaxa |
| Luzs Gardia | Chivas |
Francisco Palencia [ Cruz Azul i
; Alex Aguinaga | Necaxa |
[Luis Hernandez Tigres —
| Rafzel Garcia Toluca
Hector Adomaitis | Cruz Azul ;
Pabel Parda | Tecas |
| Alberto Garcia Aspe iAméxica i
Isaac Terrazas | América |

Qswaldo Sanchez América
Marcelino Bernal ! Pacliuca

e

Ariel Gracciani | Atlético Morelia

En esta campana se pretende provectar a los mejores jugadores, los més famosos,

o sea las estrellas de cada equipo.

Pepsi también patrocina a 4 equipes de la primera division en México: Cruz Azul,

Atlante, Puebla y Monterrey; el patrocinio mncluye el portar el logotipo en el uniforme

asi como publicidad en el Estadio.

54



Sabritas como se menciond antencrmente, no es patracinador de mngin equipo,
s embarge, aprovecha este deporte para su pubplicidad en medios, en esta empresa
lo que se pretende es llegar al grueso de la poblacién, desde el nivel socioeconémico C
y D, utilizando cualguier canal de Televisa, ya sea el 2, 4, 5 ¢ 3, dicha publicidad
intenta ser innovadora, simpatica y con alto nivel de recordacion, que le habie a los
consurmidores potenciales, a los ya establecidos y a los usuarios; también se maneja
esta pubbicidad con la agencia BBDO, con quien se trabgja conjuntamente
estableciendo las estrategias de comunicacion, especificando qué se guiere decir, a
quien y a través de qué, asi se da la idea ¥ la agencia la materializa,

Esta cmpresa se anuncia en el ftbol por la masividad que lo siguc y por la
presencia de marca que se logra por este medio, por ejempic en la Copa de! Mundo de
Francia 98, sc busco echar a andar una promocion donde se desarrollara el fithol v
se otorgard premios interesantes, la cual se liamo “burias”; dicha promocién durd de 5
a 6 semanas.

Las 1unicas restricciones a las que se ha enfrentado Sebritas para con su
publicidad es ia presencia de otras empresas de la categoria botanera en los estadios.

El porcentzje de publicidad destinado a este deporte ¢s de un 10 a 15 porciento,
ademas se maneja por medio de Televisa la publicidad virtusal de la compaiiia con su

preducto Rufles.

B. Lot diversos medics en los gque se ha publicitade el Fathol Soceer Nacional:
comerciales on televisidn, radio, revistas y peviddico.

En México, la inversidn anual en promocidn en todos los medios en este deporte
sumo en ¢l afo de 1997 algo méis de 16 mil millones de pesos, es decir menos de 2 mil
millones de délares.

La disputa por intereses econdmicos en ef ambito futbolistico en México en lo que
a televisisn se refiere tomo mayoer auge con la Seleccidn Nacional, la cuél es

controlada en sus tratos publicitarios por Televisa. Se dice que la cantidad solicitada



por Televisa a sus clientes fue superior a 241 m! pesos por minuto en horanc estelar
nocturno durante el Mundal Francia 98, mientras que el costo en Television Azteca
era por encima de 71 mil pesos La influsncia de Televisa se matenaiizz en un
contrato que la empresa regocid con la Federacién Mexicana de Fitbol por las
transmisiones hasta la Copa del Mundo Francia 98, el cuil ascendio a 7 7 millones de
dolares y que aumentaria en caso de que el Tr clasificaréa a la siguiente ronda, con un
bono adicional de 700 mmi dolares; Asi empezd el derrame de dinero para el Tn gue
sOlo por su asistencia al Mundial obtuvo de la FIFA 2.9 millones de délares.

El dia jueves 16 de Julio de 1998, el Secretario del Consejo Nacional de la
Federacion Mexicana de Futbol, Victor Garces anuncié que se firmé una prorroga con
Televisa de 4 afios para su contratacién de comercializacion con la Seleccion Nacional,
situacion que ndigné a los medios de comunicacion en general; por lo cual las
protestas no se hicleron esperar debido a que la televisora TV Azteca, nunca fue
mvitada a una licitacidn para abtener los derechos de transmision, asi que “de forma
extemporanea” TV Azteca entregd una oferta a la Federacién Mexicana de Futbol para
compartir los derechos de transmisién en television y comercializacién de los partidos
de las Selecciones Memecanas de fatbol, ¢l monto de la oferta hecha por esta televisora
fue igual a la que la empresa Televisa ofrecid pagar por los mismos derechos: 43
millones de délares; lo que permitiria a la Federacidn contar con e doble de la
canntdad obtermida por los derechos, es decir, 86 millones de ddlares; de esta manera
contaria con mayores recursos Que le permutirian una mavor retribucién de los
recursos econdémicos de los clubes, un mayor desarrolie de las fuerzas basicas,
capacitacion de jugadores, formacién de entrenadores, desarrollo y capacitacion del
arbitraje y construccidn de centros de capacitacion en el interior de la Repablica, por
su parte las Selecciones Nacionales podrian contar con recursos econdmicos para
asistir y organizar torneos mniternacionales, realizar partides de préct-ica con rivales de
mayor jerarquia y tener una mejor preparacion y mayor poderio internacional para

participar en eventos futbolisticos mportantes como son: La Copa del Mundo v la
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Copa Ameérica, ademsas compartiendo las tfransmisiones se tendria una mayor
cobertura en el territorno nacional, lo que traeria cComo consecuencia una competencia
sana y henesta, incrementindose la calidad, asi los aficionados tendrian la opcién de
escoger a los narradores y comentaristas de su preferencia

Ademas de esta propuesta, la Federacién Mexicana de Futbol recibid otra oferta

por los derechos de transmision del Tn, una empresa estadouridense Galaxi Latin
Aménca {GLA) con cede en Ff Lauderdale Florida, que maneja ia senal Direct TV,
presentd un escrito donde mamfestd su interés por hacerse de los derechos de
transmision de los juegos de la Selecaién Mexicana que no tengan exciusividad desde
este afio y hasta el Mundial del 2002 Finalmente estas solicitudes de transmision
fueron rechazadas por la [ederacidn Mexicana de Fuatbol, quedande asi la
exclusividad con la empresa Televisa.

Exmste también una hicha por los derechos de transmision de los partidos de la
liga nacional entre las dos televisoras, anteriormente mencionadas, primero dehemos
mencionar que Televisa es duefio de los siguientes equipos: América, Necaxa y Atiante,
mientras que TV Azteca es duefio de los equipos Atlético Morelia y Veracruz (divisién 1
A). Televisa transmite partidos de fiitbol seccer en sus canales 2 v 9 de los equipos:
Toluca, Monterrey, Tigres, Atlas, Pumas, Chivas, Puebla, América, Necaxa y Atlante fen
su calidad de local), mientras que TV Azteca transmite los partidos de fiitbol soccer de
los equipos: Atlético Morelia, Tecos, Cruz Azul, Atlético Celaya, Ledn, Pachuca, Santos
Laguna y Toros Neza (en su calidad de local).

A continuaciéon se dardn algunos ejemplos de la publicidad transmitida en

television durante algunos encuentros de fiatbol soccer.
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En lo que a radio se refiere. existen algunas emisoras que transmiten partidos de
farbol como lo son- las del Grupo Acr, (1260 de AM), Superdeportiva {1180 AM}, o
Radio Lobo (1130 AM) v la XEX AM.

Durante el Mundrai de Francia 98 todas las ermsoras de radio dedicaban un
espacio a este evento, va fuera en noticiero o cortes informativos de los resultados de
los juegos del Mundial. Una emisora que destacod por este evento fue Radio Red, la
cual iclusive otorgé premios a los radioescuchas que participaban en un concurso,
los principales patrocmadores de esta promocién fueron: Cementos Apasco, Grupo
Financiero Inverlat v Cerveza Sol.

En los partidos transmitidos por radio en nuestro pals, intervienen
publicitanamente algunas empresas corno Coroma, Jetta (Volkswagen), CONADE,
AMANC, Seccién Amarilla, Wesrtern Union, Carpro (Refacciones}, Corona, Superior,
Pepst, ete. La caracteristica principal de un partido transmtido en radio, es la
habilidad de los locutores para transmitir emocién vy la pasién de cada encuentro,
jugada a jugada, haciendo que el publico recree en su mente las escenas futbolisticas
como s1 estuviera percibiéndolas visualmente, ademés como dato curioso, se dice que
en estas narraciones ¢s muy utidizado el doble sentido relacionandolo con este
deporte.

En o gque respecta al aspecto de ia prensa (periddicos v revistas) la publicidad con
enfoque al fitbol se ubica, en el caso de los periddicos, en la seccién deportiva {E1
Universal, E=célsior, Reforma, E! Fimanciero), aungue existen publicaciones
exclusivamente deportivas, tal es el caso de: La Aficion y El ovaciones; en e} caso de
las revistas existe un tipo de ellas que brinda al pablico los por menores de este
deporte y su publicidad, las revistas deportivas son: Deporte Internacional, Magazme
Deportive, Tiro de Esquma, Fathol Total y Frecuenca Deportiva Grafica. Aunque en
eventos especiales como lo ¢s la Copa del Mundo, salen al mercado; en el caso de los

perigdicos, suplementos deportivos de edicién espectal, v en el de las revistas
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ejemplares especiales que las editonales ponen en oirculacon, con la temantca del

EVENLO

A conunuacion se presentan algunos €emplos de la publicidad manejada en

penddico, en sus secaiones deportivas v en revistas deportivas.

I

| Periédico . Fecha | Edicién | Publicidad . Impresién ‘
| Excelsior 18 de Mayvo 85 ' Normal ' Mexicana , Color
i | IMundial  México | Alpura | '
}_‘ J | 86 i ! f
‘ L | | Rivierg , Color
1 1 X Nescafe i Color I
| | i Panarn | Color !
i ' i 1 FBuscads i Color i
. ‘ . | Cimpa  Color ;
| _ | i | Aeromexico | Color 1
| . Whisky Pasport Color |
| Excélsior 12 Junio 1988 ' Espectal IFord i Color |
[ ! ' Mundal Méxmo] Kodak i Color '
' EE | [ |
| Malbore I'Color |
| Serfin | Color :
| |
 E1 Unuversal | 26 Mayo 1998 | Normal "Multwisién | Blanco ¥y negro
! i | Star Media Blanco v negro
| ! Bic Color
|
]

lusacell Digital

| Blanco y negro

IENRRAS

i
+
i

]

[ Monroe

i
|
|

E !

I'Chevron
Lubncants

i
| 27 Mayec 1998 | Normai Liverpool Blanco y negro |
! | ! % tusacell Dagital | Color )
! | IS | !
22 Marge 1999 | Normai | Foto Masao | Blanco ¥ negro |
!

i

Blanco y negio |
Blance ¥y negro

Coditel, ; Blanco v negro
Boge | Blanco y negro |

|
i ‘ | Comnex | Blanco y negro
i { Santander i Color |
: Mexicanc
I ; | La Dwvina | Color '
{ OVACIONES Junes 5 de Abni | Normal “"Bosch | Blanco y Negro
! De 1999. | PEPSI | Color _
L | Gullette ' Color :
i i | Reing Aventurs | Color
i | | Adidas Blanco v Negro [
L I "MELATE Dianco v Negro ¢
| | Comex Ambos |
} | Shermng Plaugh | Color
‘ [Tia Rosa 1 Color
{_ Devhn Color
: Telrex | Blanco v negro i
Banerte Blanco ¥ negro i
| ! La Fena Blanco y negro
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'Revisiasg

Fecha

 Edicién . Pnblicidad

' Espectal " Boda Oso Negro

A

| Deporte liustrado

: Maye 70

_—
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_
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j Coca ~ Cola
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| Lniroyal
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]
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{ Tecate
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17717
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i

3
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=
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Corona

Sectitn Amania
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Tony Roman’s
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| Direc TV

| _ 1

”

| Apple

]

| Wonder
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{
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| Fatbol Total
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| Pringels
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A
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: Coca Cola

L

{




C. Beneficios genernles que le ha traide al fathel soccer nacional, la pnhlicidad v
la relacion patrocinio - Hitbol

Como hemos podido observar, la actividad futbolistica por el enfoque publicitano
que se le ha dado esta plagado de beneficios para todos los que participan en ella,
desde Federaciones, clubes, empresas deportivas v no deportivas, hasta empresas de

. SETViCios,

A su vez los medios como 1a television se ven beneficiados por la gran cantidad de
audiencia que se capta en los partidos de ftithol y por las fuertes sumas gue perciben
por otorgar a diversas empresas espacios publicitarios donde se exhiban sus
productos o servicios, y por otra parte la infraestructura para practicar este deporte,
aungue se maneje de forma independiente con respecto a cada club, es sostenida
gracias a la actividad publicitaria.

A través de los medios o de forma directa cada aficionado sigue a su eguipo ¥
compra ropa deportiva, por lo que otre beneficio para Ia marca, es que durante 90
minutos esta cxpuesta al publico consumidor, asi lo que buscan las compafiias es
tiempo aire que no pagan en su totalidad y a esto se le afiade las fotografias en
periédicos y revistas guc analizan este deporte,

Algunos clubes como el Necaza, manifiestan que el patrocinio es benéfico para las
empresas debido a que exponen su publiddad y para el ciub es un fuerte apoyo en el
aspecto ccondmico debido a gue el capital obtenido por esta actividad es canalizado al
desarrollo de fuerzas basicas y escuelas de fiithol, como las que tienen este club en
Cuautittan, Tijuana, Tlaxcala, etc.

Por otra parte, el Club Pumas de la Universidad Nacional Auténoma de México,
por medio de su Director de Marketing, establecié gque cl beneficio de forma individual
gue obtienen los jugadores, comienza desde el momento en que cada uno mancja de
forma independiente sus contratos con la empresa que lo patrocing, donde los clubes
no tienen injerencia alguna sélo en el caso de los patrocinadores oficiaies, NIKE

patrocina al Club Pumas y aungue sea la Gnica presencia de marca en su uniforme se



esta pensanda en adoptar otras marcas; el contrato con NIKE en el ano de 1998 se
renové por 4 anos mas.

Los contratos con patrocinaderes en este club son manejados por el Director de
Marketing ¥ para esto no se emplea mnguan tipo de licitacion sblo imvitaciones, se
evaiua cudl es la mas conveniente v se hace el contrato, en el club hasta la fecha no
se ha manelado otros patrocinadores ya que se trata de respetar la imagen
urversitaria a la cual representa, asi los tnicos requisitos para ser patrocinador
consiste en que la imagen de la marca sea compatible con los valores universitaros y
que formente lag huenas castumbres.

Los beneficios que obtienen los Pumas econdmicamente, es que el dinero obterido
por el patrocinio se enfoca a fuerzas baasicas, instalaciones fuera del estadio, boletaje ¥
consumo en el estadio; este Wluno es porque es el Gnico club que maneja
divectamente al estadio, ellos emuten el boletaje, lo distribuyen, cobran, lo coordinan y
se encargan también de la seguridad en él, la venta de productes en el estadiolpapas,
cervezas, Tefrescos, pizzas, efc.)es manejada de la siguiente forma: el club compra el
producto, contrata vendedores, les da el producto y o vende por comision.

Las televisoras que transmiten los juegos de local de los Pumas es Televisalcon la
cual se uene un contrato hasta ¢l afio 2000), por contrato un percentaje de los
pertides se transmite en vivo en el canal 2 v la publicidad rétatva que se chserva
alrededor de 1a cancha la contrata esta televisora y la fija {de NIKE y la UNAM) corre a
cargo de una agencia externa d¢ comercializacién de eventos deportivos.

La UNAM no desembolsa capital alguno para el equipo, contrariamente el equipo
da.parte de los ingresos que se generan de su actividad, para el desempeiio de dicha
mstitucion, por esto se dice gue Pumas no es un negocio, porque el club no
admunistra el capital en su totalidad y el objetivo de este club no es lucrar, sino

desarrollar esta actividad deportiva al maximo generande mas y mejores jugadores,
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Por otro lado NIKE, como ya hemos mencionado, no se limita al patrocinic de un
solo club sino también al de jugadores de diversos equipaes ya que une de los
principales beneficios que ofrece es el proporcionar al equipo ¥ jugadores accesorios
deportivos de calidad, independientemente del aspecto econdmico que se ejemplifica a

corntinuacion.

RETRIBUCION | CONCEPTO | CANTIDAD Tmsxcmnv !

[
| L |
r | BASE (PESOS} | (EXTRA) (PESOS) | EQUIPG
| Duilio Davino | 42,000 00 | Siganaen |  1,600.00 |  Defensa
| | l
| | i partdo de Central
b i l, repechaje. [ Ameérica [
1 i i En cuartos 2,400.00
L i de final
— ! | Semifinal 1,000.00
! i j Final 6,400.00 _ | J
Rafae! Garcia | 46,000.00 Sigana en 1,70G.00 Medio Ofensive
! partide de (Toluca)
| repechaje !
| | En cuartos | 2,500.00
[ de final
! t Semifinal | 4,200.00
[ r T Fina 7,000.00
| j | Sianotagel | 2,200.00
] Luis 60,000.00 | Siganaen ] 2,400.00 Delantera
Hemandez partide de | {Tigres)
) repechaje |
l Semifinal | 9,600.00
i 1 Final | 14,000.00
o Campebn 27,200.00
‘ tT Si anota gol 3,000.00 | l
En el
( l extranjero: {
| ! | Siompats | 1,300.00 | I
‘ | Sigana | 1600.00 | .
— | St anota gol _1800.00 ] I
| En seleccion
! nacional; L ! 1]
Siempata |  1600.00 | |
[ | Sigana | 2,400.00 k
L P | Sianotagel | 3,200.00

Un <caso especial, fue el gque menconamos de Sabritas, que no siendo
patrecinader, transmite su publicidad en este deporte, dicha empresa, considera que el
mayor beneficio que le frae este deporte no 2s obhtenide gracias a la mencionada

publicidad sino que e! deporte, simplemente desarrolla la ocasién de consume de las



botanas, con esto aumenta el volumen de ventas sobre todo en liguilla va que el
consurnidor se retne con los amigos, familia, etc. para ver los partidos o bien consume
el producto en ¢l estadio, asi Sabritas lo que aprovecha es la ocasion de consumo,

A nivel mundial uno de los casos méas especiales, ocurrid por ejemplo en el Mundial
de Francia '98 con la empresa mternacional Hewlett Packard {H.P.) que fue provecdor
oficial del material de computo empleado en la Copa del Mundo, quien obtuvo como
uno de los beneficios ¢l dar a conocer su imagen en tode el mundo como una entidad
integrada en distintas actividades tecnologicas, tanto en el deporte como en los
negocios, ya que no solamente proporciona equipe de procesamiento de informacion,
sino también brinda servicios de consultoria en diversos aspectos referentes a la
integracién de un negocio.

El Comite Orgamzador Francés de la Copa del Mundo, hizo una convecatoria para
que vanas empresas cotizaran cquipo y presentaron un provecto y un programa de
integracién, HP fue secleccionada por la excelenciz de sus equipos, por su grazn
capacidad de operar en forma abierta, es decir se contaba con sistemas de computo
con tecnologia abierta en donde mucha gente puede wmcidir y hacer desarrolios,
conexiones € interconexiones, etc., ademas contd mucho la buena relacién de IIP con
los tres socwos principales tecnoldgicamente en este evento: EDS (Electric Data
Systems} {Aplicacion de base dc datos), France Telecom  (Operador oficial de
telecomunicaciones ¢n Franciaj, Sy Base (Proveedor Oficial de Software), asi HP no
entrd solo en el aspecte informdtice, HP fue proveedor de equips de Hardware vy de
mantenimiento de cse equipo, ademéas fue proveedor de cquipo médico y de la parte del
equipo antidoping, de este (}imo lambién fue proveedor en el mundial de México *86.
D. El trinnfo de la publicidad sohze el fithol.

En base a los anteriores datos podemos decir que no es de extrafiarse que exista
un domunio del patrocinio vy publicidad, que ha dejade de lado ¢l ente mismo de la

actividad deportiva del soccer, donde el tinico obietive es ezplotar al maximo esta
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actrvidagdt en beneficio de ias diversas empresas gue estan imnvolucradas en este
ambiente.

Algunos de los ejempios claros estan en ia publcidad que por medic de
promociones y patrocinios inundd los medios de comunicacidn durante el mes que
duré Ja Copa del Munde Francia 98, entre las cudles enconiramos las siguientes:

Para ganar viajes al mund:al con Bapamex, bastaba firmar o disponer de efectivo
€n cajeros automaiicos, ahorrar o pagar a tiempo, el vigje al mundial incluia viaje
redondo para dos personas, traslados, 3 dias vy 2 noches, desayuno y mil délares en
cheques de viajero Master Card, el cual fue patrectnador del mundial; ¥y para los gue
no viajaron se sortearon 300 televisores de 231 puigadas a color.

La Comercial Mexicana regald 1,200 vigjes sencillos al Mundial, el premio meluia
avién, un partide, hotel y transportacion.

Cent 4 sorteos, Sky regald a sus suscriptores televisores, equipos de somdo,
balones, relojes, cenas y viajes dobles a la Final de Francia 98.

Tecate y Oxxo organizaron junte con los periddicos el Norte, Reforma v Metro la
promocién atinale a la Final Francia '98, donde era posible ganara hasta 400,000
pesos en vales canjeables en Oxxo.

La promocién Danonedestapate al Mundial incluyé tedos los preductos Danone
uno de los proveedores oficiales del Mundial Francia '98, El sorteo fue a nivel
nacional y el premio mayor consistid en 66 vizjes dobles al mundial, que abarcaron 2
boletos para un partido, 3 noches de hotel v &l avién.

Fuji patrocinador oficial, sorted 6 viajes dobles para asistir al partido México V3
Bélgica y un tour por Europa con duracion de 6 dias v 7 noches.

En ef concurso de Teleguaia, se rifé un viaje doble al mundial mas 2,000 délares y
una cemiseta autografiada, el segundo un Chevy y una playera y finalmente una

Televisorn, una Videocasetera y un Equipo de Sonido.
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Speed Stick, regalé ks del mundial en el programa de la Jugada de Televisa,
ademas rifd 3 vigjes a Francia con todos los gastos pagados

Con pagar 4 mensuahdades por adelantado del Biper se entraba al sorteo de 5
viajes sencillos a la Final de Francia 98, ademas de televisores.

MVS transmitt el mundial por el canal Multicinema, y estuvo obsequiando un
coche cada dia.

Canon regald chamarras del Mundial en la compra de algunos productos.

Los clientes de Avantel con marcar el 035 entraban a una rifa para presenciar en
vivo un encuentro de la Seleccién Nacional,

General Moters patrocmador oficial con OPEL puse una pagina en Internet para
los fandticos del fltbol para ser utilizada como foro wvirtual v llevo a cabo una
promocién donde regalaba viajes para asistir a la primera ronda eliminatoria y a las
finales de la Copa del Mundoe, ademéas de producir un Chevy World Cup
conmemorativo de edicién limitada, rifando el mismo.

Bic con sus encendedores lievd a cabo un sorteo de mimicomponentes, televisores,
radiograbadoras, videocaceteras, playeras y balones autografiades por la Seleccion
Nacional y vigges al Mundial para 2 personas.

McDonald’s patrocinador oficial de la Copa de hamburguesas, postres v alimentos
en general, imprinnd en sus wanteles la fiebre futbolera v en sus paquetes.

Kellogg’s el cereal oficial de la Seleccidn Mexicana obsequio 17 figuras
mundialistas, uno por caja, ademas de una porteria de cartén impresa en su caja y
los discobaloncs.

Cada pais participante en la Copa llevé un equipo de nifios a tierras galas z Jjugar
con “Youth Soccer Fair Play Minimundialite”, avalado por la FIPA orgameado por

Snickers.
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Giliette patrocinador del Mundial saco al mercado su rastrilio COonNMemarativo,
realizb sorteos de vasos, tazas, cilindros, pins, gorras v balones, ademads rifd viajes al
mundial per medio de concursos

Bajo el lema “Anota un Frutsi Gol” y con destapar estas bebidas v encontrar la
tapita premiada 3 personas ganaron un viaje a Francia, ademas la parte de atras de la
etiqueta del refresco venia estampada con jugadores v datos de mterés.

Con 3 de los cupones contenidos en el cartén de leche Laia (leche oficial de la
Seleccion Memcana), se obtenian superparches Lala coleccionables.

Cereales Nestié dio 10 oporturudades de viajar a Francia para ver un partido del
Mundial y wisitar Euro Disney, también regalaron tarjetas de aceidn instantanea con
las figuras mas importantes del fitbol internacional.

Dos taparroscas azules de la presentacién litro y medio é & corcholatas amaridas
de Pepst medio Iiiro equivalian después de un canje en Videocentro, a 3 pegotarjetas,
de edicién limitada, con futholistas reconocidos. Las tarjetas tenian una calcomania
impresa y eran de imporiacién.

Con el auspicio de Caca-Cola v el apoyo técnico del Club Necaxa, se cred un torneo
de futbol, el equipe ganador recibié un premio de 5,000 pesos, aparte se creé un
equipo con los mejores jugadores de diferentes estados para competencias a nivel
internacional. La filial mexicana de Coca-~-Cola lanzo el primero de Abril de 1998 urn
nuevo disefio de latas con el fin de mostrar su apoyo a la Seleccién Mexicana, ademas
de emiuir corcholatas con marcadores y realizar un concurso con estas, donde podias
ganar el que la empresa te mandari a todos los mundiales de por vida.

Otra forma nueva de realizar promociones y publicitar marcas, es la manejada por
las empresas Televisa y TV Azteca, las cudles durante el Mundial de Francia 98,
tuvieron una promocién del golpe de vista y del el minuto millonario respectivamente.
La primera consistia ent que Televisa durante la transmisién de los partidos pasaban
iz imagen de un jugador al televidente, el cual tenia gue lamar a un mamero

teleforico ¥ decir el nombre del jugador, entrande asi a un sorteo que se realizaba en
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un programa Hamade A Nivel Mundial que se transmitia por la nache. Y en el segundo
TV Azteca en las transmisiones de los partidos en el marcador permanente ponia el
logetipo de una marca (WV y Phullipsjen determinado minuto del partido el
telespectador tenia que ilamar a un teléfonio ¥ decir el nombre de la marea v 2l munute
en que aparecid, as1 entraba en un sorteo realizado en la noche durante el programa
de Los Protagomistas, y los premios eran autos y aparatos eléctncos

Lo antenor fue en cuanto a promocwones enfocadas al mundwal, pero a nivel
nacionat el entorno de los partidos de fiithol en torneos de Invierno ¥ Verane, estan
plagados de pubhcidad comeo la siguiente:

PUBLICIDAD EN...

PARTIDG T:-;smmo ALRDEDOR DE | PUBLICIDAD | TELEVISORA E
LA CANCHA ] VIRTUAL | QUE {
TRANSMITIO |
‘Eecos V8 Necaxa | Tres de Marzo { Kappa | Bancrecer 1 TV Azteca, !
| {Torneo I'Citibank ‘ Lonol
Invierno- 1 | | |
i ‘ag) | | Viakon ! !
’ i ___[Bimho T
: Apasco I ! !
] MVS I 1 !
- Cerveza Sol 7
Canada
High Life [
Tequila Cabrite ]
| Mexiub ] |
| Gatorade ] o
Pachuca VS Hidalge [ Lada Bancrecer | TV Azteca
Chivag ’ i
{Tornec I [Banerte Loncl I
Invierno- | | | !
[—_“:?T_S_] | | Osrem | 1
Cemento  Cruz| [ i
L ’ Azul i | !
T i Tepsi | ; ]
| Orange Crush | 1 !
| Remno Aventura_ | 1 {
{ Autofin | 5 _a
Suburhia !
i- Atlética ; E
H Gigante
!'__ ! Presidente ! E
I Bacardi ‘ [
L Aristos e
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T ESTADIO

|ALRDEDOR DE | PUBLICIDAD

;mmcm

| TELEVISORA
| VIRTUAL el
‘ | TRANSMITIO

| Lala

i Imbursa

| Corona

i

| Toks

\
\
I

|
y
1
\

, Coca-Cola

Pumas V8 Cruz

' Olimpico

TAzul

| Uruversitatto

 Corona

| Televisa

| Motoroia

i Coca-Cola

[ 8chick

{Lipaalla
Invierno-

I Apasco

| Afore Garante |
|

'98)

-

Bimbo

[ Cinbank

L
g

|

-

Lada

! Preswdente

1 Esso

i Tequila Cabrito

-]

| Nike

Chevy

i

+

ENE

Agua Sta. Maria |

1
L

i Panadol

TLTH

| Cemente Tolteca

Chiivas
Pumas

Lada

i Motorola

{Bemufinal
Inwierno

ijjalisco

Viakon

Schick

1 -98)

|
i

 Sanyo

—

Bacardi

I Presidente

Afore Garante

I Trident

[ Bimba

| Habls

[Tequila Cabnto

A

1 Esso

S

| Cerveza Sol

|

|

Bchick
Lastenne

TI‘
]

[ Alpura

1

TT

_fc:ubank

| Herdez

\
|
1 L

Lala

Bancapromex L

Mexicana

Atlética

Gonher

Chivas
Necaxa

Vs (Ja.lisco

Cerveza Sol

Milano

{ (Final Torneo

M

Alpura

Schick

Invierno 28}

Sanve

Halis

Citibanlk

8 Columnas

|
|
| PAN 1
_|Lada i

i
1
]
—

| Viakon

S —

} Bl Unuversal

| Bimbo

| Apasco

T

| Ternia Cabriio

]
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| ESTADIO

'ALRDEDOR DE | PUBLICIDAD \ TELEVIBORA
] LA CANCHA | VIRTUAL | QUE

=

T
i

i | 'rRANSMITIO
T

! Comex ! !

| Boung : L
| Coca-Cola ! .

| Lala i H

PRI |

T p—
i Choco Milk .
Eswrella |

e e — -

| Herdez |

T

' Bancapromex i |

[ %

| Corona .
[
| Mexcana |

T i
| LTH I
. Gonher i

T

LL

-
| Cernente Tolteca, | !

Por lo antertor, no es dificil darse cuenta que hay wnterdependencia publicitaria

empresas - fixthol, medios de comunicacion - fGtbel, que aparentemente pretenden

impulsar y difundir ei deporte, siendo que realmente todo gira alrededor de intereses

econdmicos,

lograndose asi el triunfo de la publicidad sobre el ftitbol soccer nacional.

convirtiéndose el soccer en un negocic potencialmente lucrativo
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CONCLUSIONES

A lo largo del desarrolic de esta tesis nos enfrentamos a diversos obstaculos entre
lo cudles podemos resaltar el hecho de que este es un ambiente muy cerrado debido a
los miereses que se manejan y es dificll encontrarse a personas que estén dispuestas a.
COOpETAr CON Una nvestigacién de este tipo, ya que lo que prevalece cs la desconfianza,
asi en ocasiones la mvestigacion se dificulta desde conseguir el acceso a mmstalaciones
sobre todo en clubes, ¢ incluse cumpliendo con los requisitos para obtener alguna
entrevista com los encargados de medios, se nos negé alguna ocasion informacién N
ademds se nos trato de desalentar en la realizacidn de la tesis, pero tamién nos
encontramos con €l lado opuesto en las empresas que visitamos donde a pesar de que
hubieron datos que no nos podian proporcionar, nos dieron informacién relevante que
es 1mportante para el logro de la presente tes:s.

A iravés de esta tesis se ha tratsdo de desarrollar un area publicitana que no ha
sido objeto de variados estudios, al contrario, existen muy pocas investigaciones al
respecto, es un tema nuevo que debide a la impoertancia que ha ido ganando a través
del tiempo el fatbol soccer en México, como negocio, es un tema susceptible de
minuciosos estudios, como el presente, debido que implica una eorganizacién muy
grande que involucra al deporte como tal fequipo, directives, ste.), la publicidad,
empresas de diversos giros y medios de comunicacidn; aqui pretendemos dar un
enfoque diferente al soccer por ser un area potencialmente lucrativa que crece cada vez
mas airededor de mundo y se convierte asi en un instrumente publicitario
fundamental, que mueve a cualguier empresa a voltear la vista hacia dicha actividad,
por ¢l éxito v popularidad del propio deporte, por lo cual cansideramos que es un tema
muy atraciivo e interesante que requiere de andlisis v estudios especiales que serdn de

utilidad en el reflgjo practico que implica la teoria de la administracién y
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mercadotecnia, por wdo lo que unplica la fusidn de la orgamizacén futbolistica con la
publicidad tal y como se ha presentade en esta tes:s.

La comprobacidn de esta hipotesis se sustenta en una investigacién documental v
de campoc que se realizo en base a los cuestionarios expuestos ern el anexo 2, v
resultado de la aplicacion de los cuestionaros del anexo 3, reabzados a cinco
empresas, de las cusles obtuvimos informacién relevante respecto al manegjo del futbol
soccer ¥ la publicidad aplicada al mismo, a través de los cuales hemos podido obtener
las conclusiones expuestas, con bases reales.

Con base a las anteriores conclusiones podemos determinar que la lupétlesis que fue
planeada para dar pie a esta mvestigacién es veridica y palpablemente comprobada, ya
que en reabdad la publicmdad ha hecho del soccer €] medio idéneo para atraer al
consum:dor obtenzendo asi considerables beneficios econdmicos, tal y como se expreso
en el desarrollo del caso practico para con las diversas empresas involucras, por
ejemplo; en el caso del Club Pumas, donde observamos, que el equipo se ve
beneficiado por un patrocinio (de forma econémica), al igual que e! jugedor, por la
empresa Nike, la cudl a su vez logra una importante presencia de marca y por lo tanto
aumento en sus ganancias, debido a que la marca no solo esta expuesta al pGblico que
acude a los estadios sino también a mivel nacional per medio de las transmisiones en
televisibn y radio de los partidos, ademas de reportajes y articulo en periédicos v
revistas, lo cual también beneficia a los medios en ganancias y raititng para este
deporte.

La aplicacién de la actividad publicitaria en el flitho! soccer nacional mescanoc y
los beneficios obtenidos por las partes involucradas han venido a influir de forma tal
en este deporte al grade de verlo solo como un medio de comercializacién y no como lo
que realmente es un deporte de equipo de cooperacidn, superacién, humildad, de sana
preparacién y convivencia, siende su enfoque actual un medio para anunciar
preductos, induciendo con esto al consumidor a comprarlos, invirtiende en ¢l deporte

solo para obtener beneficios econémicos y promocionales, dejandeo en GHimo término el
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satisfacer las necesidades propas de este deporte, dando como resultado que el ambito
publicitanio de las empresas en este deporte adquiera considerables magnitudes e
IMpoTtancia para que usen a este deporte para su beneficlo econémico.

Por lo tanto no es de extrafarse que cada vez sean mas los medios de
comunicacién que tratan de acaparar el deporte desde revistas hasta televisién,
pasando por radw y peridédicos Algunos de estos medios han tomade la decisién de
adquirir equipos de fatbol por lo que esto representa en cuestion de negocios: altas
ganancias por publicidad transmitida durante los partidos de fatbol, ya sea en previos,
intermedios o comentarios, o bien la publicidad movil en estadios, publicidad virtual. y
altos niveles de audiencia, y algo muy similar sucede con la radio. Ademas por ser el
deporte nacional por excelencia los medios impresos se han vistoe abligados a dedicar
porT lo menos una seccién al analisis del fitbol, surgiendo ademas publicaciones
especiales y especificas dedicadas a este deporte, por lo taato lo finico que se puede
percibir como piblico es un total demimo y mercentilizacion de los medios sobro el
soccer. Con esto podemos comprobar come lo plantea el primer ohjetivo de la tesis, la
magnitud e influencia de los medios masivos de comunicacién como son la radio,
television, etc., en el maneje publicitario del filtbol soccer nacional.

A través del tiempo se ha podido observar que cualquier empresa puede
incursionar publicitariamente en este deporte, sin importar su giro, porque es un
deporte muy popular y lo que se busca es llegar al gruesc de la poblacién, es por esto
que el patrocinio de equipos es muy cotizade, desde la marca y equipe deportivo de
cada club hasta la invasién de marcas en el uniforme, asi se anuncian productos de
consumo y servicios. Y esto le garantiza a cada empresa que su producto o marca sera
visto por millones de perscnas en repetidas ocasiones y por esto un aumento en sus
ganancias, y se pueden ampiiar mas dichas ganancias en caso de hacer promociones
con jugadores y eguipos de futbol soccer ya que sc desplerta un gram interés en el
consumidoer siendo ¢l resultado inmediato el &xito de la campafia publicitaria. Dando

como consecuencia que este deporte se convierta en un prospero negocio para cada
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unc de los patrocinadores. Que de acuerde con los objetivos que se plantearon al
comenzar esta investigacién se pudo constatar que sin importar el gmro que tengan las
ermpresas, se han visto atraidas a invertir en este deporte. basadas en la populanidad v
audiencia del mismo en los medios.

Una de las facihdades que otorga este deporte a las empresas es el hecho de no
impoener requisitos para mcursionar en la publicidad de este deporte, a excepcién de
algunos clubes que tratan de guardar la umagen de la institucidn ¥y ne nvadirie con
anuncios de bebidas alcohélhicas o cigarrillos; o bien en el caso de dupheidad de
categorias de productos o servicios. Los contrates de patrocinios son en base a
invitaciones o contactos entre empresas y clubes.

La variedad de formas promocionales y publicitarias cn que se ha viste envuelio
este deporte son: comerciales en radio y television, anuncios en rewistas, periodicos,
estadio, tiendas deportivas o puntos de venta e inclusive algunas espectaculares
valiéndose de promociones de estampas, balones, souvenirs de soccer, vasos,
encendedores, mufiecos, etc.

Asi las partes involucradas buscan realmente un beneficie netaments economico,
aunque aparentemente la parte deportiva {c}ubes} no busca lucrar sino mvertir en el
deporte y su desarroilo; obviamente obtienen ganancias considerables, que han llevado
a gue el fatbol soccer nacional se vea también como un negocio, ¥ que actualmente no
se pueda concebir una separacion patrocinio - publicidad - fithol soccer porque se

han llegade a convertir en un complemento inseparable.
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SUGERENCIAS

El fitbol soccer como deporte requiere de una infraestructura orgamezativa,
mstalaciones y equipo deportivo muy complejo ¥ como tal requiere de un apoyo
economico muy fuerte, el cual es obtenido de patrocinios, pers esta descompensade
con relacion a los beneficios potenciales que esta actividad proporciona a las empresas,
polr lo tanto independienternente del interés de lucro debe preponderar el interés en el
deporte y su desarrollo ya que es la fuente de gananaas de muchas instituciones y a
medida que se mejore y iimpien los manejos del futbol por ende se veran beneficiadas
cada vez mas Jas empresas, ya que los clubes atraeran a mas publico porque ofreceran
un espectécﬁlo de mas alta calidad.

No es enticable que la actividad publicitaria se aplique a este deporte, pere_debe
haber un limite y ética que evite la sobresaturacion de los medos que lo anico que
lograré es una indiferencia del publica. Seria més sano calidad en promocion ¥
publicidad, que cantidad. Para darle un sentido més ético a este deporte
consileramoes que otra propuesta interesante para retomar la escncia del deporte como
tal, es que cuando se incursione en publicidad de bebidas alcohalicas o ben cigarrilios
esta se restringiera Unicamente 2 anuncios rotativos o fijos en el estadio o bien a
anuncios televisivos [comerciales o anuncies virtuales) y se prohibiera en camisetas o
equipo deportrvo; ya que seria la Unica manera wviable de evitar en un pequernio
porcentaje la promocién de productos nocivos para la salud que van en conira de todo
deporte, detido a que por ggemplo Cerveceria Modelo es duefic de varios equipos de
fatbol ¥ es su medio idéneo de publicidad, es imposible que dejc de anunciar sus
productos mediante este deporte. Por otra parte las instituciones universitarias
(UNAM, U. De G. 6 U. De N.L.) tienern la opcidn justsficada de ertadicar este tipe de

publicidad por representar a un organismo educativo.
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Las anicas instituciones que pueden ejercer presidn para este upo de cambio som:
para los clubes umversitarios, la propia orgamzacidon educativa, y en general para
todos los clubes la Federacion Mexicana de Futbol, en conjunic con la directiva de
cada club

Es importante ademas evitar que siga creciendo la intervencién de los medios de
comunicacién en el deporte va que cada vez lo hace parecer mas viciade v manejade, vy
csto va contra la esencia del deporte {ver anexo 6), danando con esto su imagen, se
debe tratar de que los medios cumplan con su funcién de comunicacién ¥ no de causar
enajenacion en el consurmdor

Por lo tanto el deporte debe esiar stempre por encima de la comercializacidn ¥ no

ai revés como sucede en la actualidad, ya que el dinero no lo es todo.
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Anexo 1

PROTOCOLO DE TESIS

Cuautitlan [zcalli, 31 de agosto de 1598

Q. MA. DEL CARMEN GARCIA MLJARES Y C.
Jefa del Departamento de Examenes Profesionales
Presente,

Por medio del presente hacemos constar a ustedes que la realizacién de la tesis
con titulo “La Aphcacion de la Actividad Publicitaria en el Futbol Soccer Nacional
Mexwcane v los Beneficios Obtenidos por las Partes Invelucradas”, requiere de una
investigacién ardua prncipalmente en el campo practico de aplicacién de estas
actividades, motivo por el cual es necesario la colaboracidn de 2 personas para su
correcto desarroilo.

Siendo dichas personas JIMENEZ PERDIGON ANDREA CARO Y PERERA LOPEZ
LUCIA YANET de la carrera de licenciade en Administracién, las cuales cursen
actualmente el 9° semestre, ambas en el area terrmnal de Mercadoteca, cumpliendo
¢l mismo horario, asi como también comciden con los mismos gustos e intereses
profesionales que son ndispensables para la culmmacén adecuada v realista de una
tesis de estas caracteristicas.

Esperando que ne exista inconveniente para levar a cabo este proyecto bajo las

condicicnes planteadas, se despaden de Ud.

Atentamente
Andrea C. Jiménez P. Lucia Yanet Perera Lopez
Alumna Alzmna

L-A. JOSE SANTANA RIVERA

ASESOR
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L. TITULD.- La aplicacion de la actividad publicitara en el futbel soccer

naciwonal mexicanc y los beneficios obtenides para las partes invaolucradas.
2. ORJETIVOS DE LA TESIS.

1 investigar cudl es la influencia real de los medios masivos de comurncacion
como son la radwo, television. , etc., en el manejo publicitaric del futbol soccer
nacional.

2.Reconocer que tipe de empresas emplean ol {iithol soccer nacional como
herramienta publicitaria

2.1. Conocer los requisitos que deben de cumplir los productores o prestadores
de un servicio para poder incursionar en la utilizacién del fAitbol soccer para poder
fortalecer su publicidad.

2.2. Reconocer la magnitud e impoertancia que en la actualidad tiene el fitbol
soccer nacional en el ambito publicitaric de las empresas que usan este deporte para
su beneficio econdémice.

2.3. Conocer los motives que empujan a los fabricantes o prestadores de un
servicio a la utilizacion de este deporte para Ia comercializacién de su actividad.

3. ldentificar la variedad de formas o modelos publicitanos que se emplean para
la promeocidn de un producto o servicio dentro del fGtbol soecer nacional.

4. Conocer los beneficios reales abtenidos en el idilio fathol - patrocinio

3. INDICE.

INDICE.

PLANTEAMIENTC DEL PROBLEMA.
HIPGTESIS.

OBJETIVDS

INTRODUCCION.
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CAPITULO I ANTECEDENTES HISTORICOS DEL FUTBOL
SOCCER EN MEXICO.

A, La meursidn del soccer a ruvel profesional en Mémco v su impacto soial

B. El surgimuenta de la Federacidon Mexicana de Futbel y su estructura mtema.

C. El desarrollo del soccer en México empujade por log clubes histéricamente mas

importantes mvel nacignal.

CAPITULCG TII. GENERALIDADES SOBRE LA PUBLICIDAD Y
PROPAGANDA.

Antecedentes histénicos de la publicidad.

Concepto de Publicdad ¥ Propaganda.

A
B
C. Diferencia entre Publicdad y Propaganda.
D. Concepto de patrocimo, marca ¥y promocién.
E

Medios que se uulizan en ia publicidad.
CAPITULO HI. EL FUTBOL Y SU RELACION CRECIENTE CON LOS
MEDICS MASIVOS DE COMUNICACION.
A, El fiatbol deporte o negocio - espectéculo.
B. Ei nacuniento del iditio fithol - televisidn.
C. Diversificacion del soccer en diferentes medios de comumcacién como: radio,
revistas y periddicos.
CAPITULO IV. DESARROLLO DEL CASO PRACTICO.

A. ILa incursién publicitaria de diversas empresas en el soccer nacional.
B. Los diversos medios en que se ha pubiicitade el fitbol soccer nacional:

comerciales en Television, Radio, Periddicos v Revistas.
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C. Beneficios generales que e ha traido al futbol socesr la publicidad v la relacién
patrocinio - futhol.
D El riunfo de la publicidad sobre e} fiithel

CONCLUSIONES.

ANEXOS,

ANEXQ 1. PROTOCOLO DE TESIS

ANEXO 2. CUESTIONARIOS

ANEXQ 3, RESULTADO DE LA APLICACION DE CUESTIONARIOS
ANEXO 4, EQUIPOS DE LA PRIMERA DIVISION

ANEXG 5. ESCENCIA DEL FUTBOL

ANEXO 6. IMAGENES

4. INTRODUCCION.

Con la realizacion de la presente investigacion; enfocada a “La Aplicacion de la
Activided Publicitaria en el Futhol Soccer Nacional Mexicane, asi como los Beneficios
Obtenidos por las Partes Involucradas™, pretendemos el logro de una de nuestras
metas profesionales: la Titulacidén en la Licenciatura en Administracion.

Donde nuestras prnincipales fuentes de informacién documental seran libros,
perddicos, revistas, ademds de la utilizacion de programas y vidcos especializados en
el {uthol soccer, las investigaciones de campo se Hevaran acabo en las diversas
empresas que pafrocinan este deporie y en diferentes clubes.

El interés por la presente investigacion surge debido a que la publicidad es una de
las variables de mas peso en el drea de mercadotecnia, vy uno de los Ambitos que en los
ultimos tiempoes se ha visto sobresaturado de publicidad es el deportivo, especiabmente
el de fatbol soccer donde la influencia econdémica de las empresas patrocinadoras es
tan importante que el propio deporte viene a quedar en segunde termino.

Deido a lo antertor consideramos que este tema es de :nterés para una

invesgtigacidn profunda vy analitica coma lo proponiemos en ésta tesis.
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5. MATERIALES ¥ METODOS.

Los matenales que se emplearan en el desarrollo de la presente tesis son:
* Labros
* Revistas
* Penddicos
* Videos
Programas especiales en television y radio
* Grabadora
* Camara fotografica

Lz metodologia a seguir es la siguiente:
* Observacién cientifica naturalista o inpresionista.
* Cuestionarios abiertos
*  Entrevistas dinigudas
*  Meétodo de mvestigacién de andlisis. El cual consiste en la separacion de las partes
de un todo a fin de estudiarlas por separado asi como examinar las relaciones entre
ellas, la cudl nos dard la pauta en el estudio individual ¥ en conjunto de la actividad
publicitania y el flatbol soccer nacional.
* Esta es una mvestigacién de campo dada  ia naturaieza del tema que nos obliga a
acudir a los centros deportivos, empresas y medios de comunicacién que generan
mformacion en torno a la relacion soccer - publicidad.

6. ASBIGNATURAS QUE SE RELACIONAN CON LA TESIS,

- Metodologia de la investigacion.

- Proceso administrativo.

- Bistemas administrativos.

- Ciencias del compertamiente humana.

- Comunicaciones.
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-Teoria de las organzaciones.
- Orgamzaciones
- Introduccidn a las finanzas.
- Mercadotecnia.
- Preblemas de México,
- Decisiones y estrategias de mercadotecnia
- Relaciones Publicas.
- Administracion de ventas.
- Publicidad.
7. TIEMPO APROXIMADO PARA EL DESARROLLO DE L4 TESIS. .

9 meses

DATOS DEL ASESOR DE LA TESIS,

Profesional de la FES-Cuautitian

Grado Académico: Licenciado en Adminisiracién
Nombre: JOSE SANTANA RIVERA

Asignaturas que imparte dentro de la FES-Cuautitlan.
%

Principios v $istemas de Produccion

* Planeacién y Control de ia Produccion

ANDREA C. JIMENEZ PERDIGON LUCIA Y. PERERA LOPEZ

Sustentante Sustentante



Anexna 2

CUESTIONARIOS

NIKE.

<Cuales son los equipos o jugadores de soccer que son patrocmadps por ia marca
Nike en México?

<En que tipo de caracteristicas se fija Nike para tomar ia decision de patroctnar a un
yugader o a un equipe de fatbel soccer?

¢El contrate ¢ patrocimo de clubes o jugadores se hmuta tnicamente a la utilhizacion
de articulos deportives de esta marca v a la grabacién de comerciales o incluye
también la parucipanién en eventos deportivos o juegos amistosos entre equipos?
Existe algin tzpe de cendiciones gue margue un club o un jugador para aceptar ei
patrocinic de Nike.

Generalmente los contratos de Nike como patrocinador ¢por cuanto tiempo se firman?
¢uuén hace la publicidad de Nike una agencia publicitana o un departamento
wterna?

¢Cual considera que es la publiccdad mas efectiva de Nike, en television, cartel, POP,
anuncios, espectaculares o revistas?

¢Nike tiene algin tipo de contrato con alguna felevisora a nivel nacional para la
transmisién de comerciales de la marca.?

¢Cual es el primcipal beneficio que obtienen el filtbol soccer nacional o un jugador al
ser patrocinade por una empresa como Nike, independientemente del aspecto

economico?

10. ¢En México cudl es el range de utilidades anuales que le produce a Nike el patrocinio

de soccer?
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10.

11.

12.

13

14

PEPSICO

¢Cudndo fue la primera vez que Pepsi utiizé el futhel soccer como un medio para
publicitarse?

<Quién maneja el aspecto publicitario de Pepsi [(departamento mterno o agencia
external? ‘

¢Por gqué Pepsi considerd que el futbol soccer era un medic adecuado para
publicitarse?

¢De cudles mundiaies ha sido patrocinador Pepsi?

«Cuales considera que hayan sido los principales beneficios generales v econdmicos
que Pepsi ha obtemido a través de este patrocinio?

¢Como surgid la idea de una campafa publicitaria come Iz de Generation Next —
Equipc PEPSI?

¢Cudles fueron ios motivos que empwaron a Pepsi a considerar a Ricky Martin como
la 1magen protagonista de la campafa de Generation Next durante el mundial Franca
98?7

¢Como se mangjo el contrato con la televisora que transmtié la campafia del mundial
de Francia 98?2

¢Pepsi tiene un contrate individual con los jugadores que han formado parte de las
camparfas de Generation Next v del Equipo Pepsi v de que duracidn es este contrato?
¢Con qué caracteristicas debieron de contar estos jugadores para formar parte de las
campafias?

¢Cudles son los beneficios que otarga Peps: a los jugadores que forman parte de las
campafias?

¢Cudnto tiempo tiene proyectado Peps: que durara la camparna del Equipo Pepsi?
¢Cudl ha sido el costo aproximado de estas campafias?

¢Cudles han sido las promociones gue ha manejado Pepsi durante .estas campafas y

cudl considera que ha sido la méds exitosa?
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SABRITAS

t. (Coma definiria ia publicidad utilizada por Sabntas?®

1%

- <A qué segmenta de mercado esta dirigida la publicidad de Sabntas?

3, ¢Qué medios de comunicacion son los més utilizadas para la publicidad de Sabntas?

4. <Cudl considera que es la publicidad mas efectivo para Sabritas, en T.V carteles en ef
punie venta, anuncios, espectacuios o revistas?

3. ¢Quien se encarga de la realizacdn de la publicidad en Sabritas {agencia externa o
departamento interno)?

6. ¢Qué beneficios le ha traido a Sabritas el ser patrocinado de la actividad futholistica en
México?

7. ¢Existe algin tipo de requisitos o condiciones por parte de los estadios de fﬂtbo-l ode
las televisoras para ser pairocinador de eventos futholisticos?

8. (Cuando fue quc desperto el interés de Sabritas por transmutir su publicidad en fathol,
tante en mtermedios, en estadios y publicidad virtual?

9. ¢Cémo surgid la dea, v de que forma se manejo 12 promocidn de Sabritas de "burlas’™?

10. sQué tan importantes considera los beneficios econdmicos que le ha traido a Sabritas

el publicriarse a través del fitthol soccer?

11, ¢Existe algin interds de Sabritas en mcursionar como patrocinador oficial de un

equipo de fitbol en México?

12.¢Cual fue la forma en que aprovechar Sabritas ¢! mundial Francia 98 para

promocionar sus productes?
13, ¢Qué porceniaje de su publicidad esta enfocada o destinada al fithol soccer?
14. ¢Cudl fue el costo para Sabritas de la publicidad transmit:da por T.V. al consumidor,

en el mundial de Francia 987
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10.

HEWLETT PACKARD

«Como defimria ia publicidad utilizada por H. P.?

<A que tpo de personas va dirigida la publicidad de H. P2

¢Qué medios publicitarios soni los mas utilizados por H. P ?
<Tiene H. P. Algin tipo de contrata excluswvo con televisoras a ruvel nacional?

Quidn realima la publicidad de H P, un departamento internc 6 una agencia
publicitara?

H. P. (Qué beneficios obtuvo al ser proveedor en el Mundial de Francia "982
«Qué fue lo que lievo a H. P. a enfocar su vista hacia el futbol sgccer v ne hacia otro
deporte o evento deportiva?

cQué requisitos tuve gue cumplir H. P.  para ser proveedor oficial del Mundial
Francia '982

¢Es la primera vez que H. P. es provecdor de un Mundial de Futbol soccer?

¢A cudnto cree que asciendan los beneficios economicos de H. P. este afo por haber

sido proveedor del Mundial de Fuitbal?

11, ¢Exyste algiin tipo de interés a corto o medianc plazo por parte de H. P. en cuanto a

ser patrocinador o bien en publicitarse a través del fithol soccer mexicanc?
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13,

11,

12.

13.

14,

15.

PP
10.

PUMAS (UNAM)
«Qué jugadores tienen contratos individuales con marcas?  Con cual?
¢Cual es la marca que usa el club para equipo deportivo®
¢Qué marcas estan impresas en sus uniformes?
¢De qué duracion son los contratos con cada una de las compariias patrocinadoras?
¢fxste algin tipo de Hoitacidn para el patrocinio de su equipo?
¢Cual considerz que es el motivo principal por el que las companias no depertivas
buscan publicidad en el futbol soccer?
Quién coordina y coémo se manejan 193 contratos con patrocmadores del club en esta
institucién?
¢Bxiste algiin requisito o condicién que tenga que cumplir una empresa o marca para
patrocinar al equipe?
<¢En que se basan para seleccionar a las empresas y marcas que patrecinan a su
equipo?
¢A cuanto ascienden los beneficios econdmicos que percibe la institucién por
temporada, proveniente del patrocinio y publicidad de marcas vy a qué se destinan?
&Cual considera gque es el principal beneficic gue le trae a su club y al fatbot la
participacién de las empresas y marcas patrocinadoras en su actividad deportiva?
¢Quién maneja y come los contratos de transmusién de los partidos de £ithol por radio
¥ television?
¢Como se manejan los horarios de transmisidn v promocién de los partides en
ielevision?
:Cémo es manejada la publicidad que aparece en el estadio?
¢Quién maneja las negociaciones con las marcas v empresas patrocinadoras?

<Queé costo tiene el anunclarse en ¢l estadio, en publicidad mévil v fija?

93



Anexa 3

RESULTADO DE LA APLICACIGN DE CUESTIONARIOS.

Tal v come se muestra en el anexo anterior, en la presente invesiigacion se requing
hacer 5 entrevistas a 5 empresas nvolucradas en el aspecto publicitaric de este
deporte, entrevistindonos con Directivos de Mercadotecnia y publicidad en empresas
tales como HP, Club Pumas, NIKE, ademas, Gerente de Marca en el caso de
Sabritas(Rufles] v Directivos de Medios en Pepsi. Lo cual nos reditio los siguierntes
resultados:

PEPSI.

El grupo PEPSICO, tiene e conirol de medios d¢ comunicacién desde hace dos afios de forma
inferna, pero antenormente este manejo estuvo a cargo de BBDO una apencia externa que maneja el
aspecto publicitanio en general a mvel nacional e mternacional de estz empresa, en cuanto a meduos el
contrawo de PEPSI en television es exclusivo con ¢l grupo Tetevisa  La campafia general que esta
manejando esta empresa en medios s la derominada Generation Next, y equipo Pepsi dentro de esta
campafia se ha inclurdo una exitosa publicidad enfocada al fatbol soccer & nivel nacional e internacional,
esta campafia se maneja desde of afio de 1998, v no se sabe cuanto mis durarz, esto realmente depende de
lz aceptacion del consumidor.

La promocién mis famosa que ha temdo PEPSI en los dltinios tiempos se lanzo antes del muntal,
de Francia 98, esta promocién consistié en fotocorcholatas con los rostros de los jugadores de fitbol
soceer mds famoses, dlbum y tametas (pegotametas), las cuiles tenisn impresos datos como jobes,
curriculum de jugadores, v autdgrafos de jugadores nacionales e internacionales, que formen parte del
equipo, ademds PEPSI se vio beneficiado por una contratacion realizada en el aiio de 1997, de unz de las
estrellas mds famosas y reconocidas 2 nivel mundial, Ricky Martin, el cudl fue elegido por 1a FIFA para
cantar la cancion oficial de! Mundial de Francia 98 v PEPSI desde 1997 tiene Ia exclusividad de este
cantante y los derechos para usar su imagen a nivel mundial, por esto tuvo la oportunidad de explotar
fuertemente este evento futbolistico causando un mayor éxito er esta campafia. Otra parte de la campafia
Generation Next es el derominado equipo PEPSI que consta de 35 jugadores nacionmzles y 11

miernacionales de fiibol soccer, estes jugadores sou los mds canismdticos, famosos y exitosos a aivel
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nacionai ¢ intermacional. Entre log jugadores nacionales encontramos a algunes come: Ramdn Ramirez,
Duilic Davino, Braslio Lupa, Juan Francisco Palencia. Moharmed, Sdenko Muff, Adoifo Rios. Luis
Garcia. Marcelino Bernal, Alex Agumage. Luis Hernandez, Pavel Parco, Hector Adomaitis, Alberto
Garcia Aspe. Cswaldo Sinchez, Robert Dante Sibaldt, Isaac Terrazas. Aniel Graziant, etc.

SABRITAS.

Sabritas forma parte del grupo PEPSICO, al igual que PEPSI, su publicidad es
manejada por 1z agencia externa BBDO, la pubhcidad de Sabritas trata de llegar al
gruese de la poblacidn, clase C y D, utilizando canales de television come 2, 5 ¥ 9,
trata de ser innovadora, simpéduca y trata de lograr una alta recordacion, lo que se
trata es que la publisdad le hable a los consumidores potenciales, a los va
establecidos, a los usuanoes, y como ya se menciond al grueso de la poblacion porque
abi esta gl negocio, la cadena televisiva que transmite su publicidad es Televisa, la cual
le oforga precios especiales por velumen feniendo un alto poder de negoclacidn en
medios.

BBDO trabaja sobre lo que Sabritas quiere decir & su pablco, primero las ideas
publicitarias son trabajadas de forma interna por la marca, v se establecen estrategias
de comunicacién con la agencia, en cuanto a los que se guiere decir, a quién, a través
de que, dando diversas ideas, las cuales son materializadas por ia agencia, después se
realiza por parte de la agencia el history -board.

Sabritas se anuncia en las transmisiones de fiithol soccer por la masividad que
esias impiican, esta empresa no ha tenido notables restricciones para anunciar sus
productos porque su contrato con ielevisa les abre muchas puertas debido a que
cuenta con muchas plazas ¥ maneja la  publicidad de varics estadios de fithel,
ademas la imagen de la empresa no da pauta a trabas, a menas que haya otra
empresa de la categoria de botanas que se este anunciando y nc se puedan duplicar

categorias, entonces si habria restricciones.
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Durante el mundal se presente la oporiemidad de vma campaia enfocada al soccer, on la codl se
buscaba echar 2 andar una promoecidn la cudl desarrcllara ol fthal. ¥ olorgara premios inferesantes, pern
la mecanica del concurso estuvo complicada v hubo varios problemas por esto. asf la campana dord
solamente 3 0 & semanas.

En Sabiitas no es muy viable medir los beneficios econémicos que el soccer trae 2 la empresa. porque
San vanas cosas las que te marcan la pauta para un volumen en ventas, para el desempefio del negoco lo
que se quiere es desarrollar la ocasidn de cuando la gente esta viendo ¢f fithol soccer, cuando hay partidos
¥ finales el consumo par ejemplo de boisa grande de botanas es mis fuerte.

La botana que Sabritas mas publicita a través del fithol es Rufles, por medio de publicidad maévil en
los estadios y publicidad virtual, aungue en los planes de ta empresa lo que se quiere cor Rufles a corto
plazo es convertirla en patrocinadora oficial del basket ball. Fsto es porque este deporte no tiene una
saturacién tan fuerte de publicidad come el soccer, ya que es patrocinade por cervezas, tefrescos.
cementos, y es mis diffcil competir o ganar espacios en la mente de los consumidores potenciales, por eso
s& va a enfocar a un deporte que tene muchsa penetracién y no una alta saturacion de marcas.

Asi pues, lo que mis se aprovecha de un deporte como el soceer , es desarroilar la ocasién de consumo
que genera, aumentando ventas en Sabritas y s6lo un 10 6 15% de publicidad es enfocada al fiitbol soccer,
en cudnto a los costos de la transmisién de publicidad durante los partidos de fiithol, las negocraciones con
televisa son en general con el grupo PEPSICO, ¢ cudl genera un alto volumen debido a que esta
conformada por un gran variedad de marcas como: Gamesa, Sabritas, Pepsi, Gerber, Campbells, etc.
HEWLLET PACKARD.

Existen dos formas de ver la publicidad de esta empresa, una como una
publicidad muy orientada a la comunicacién de empresa a empresa, que no e lo
comis, lo comln es empresa a individuo, en donde la actividad de HP es mas fuerte ,
no es tanto publicitaria como promocional ¢ sea no se tiene una publicidad abierta o
urn mecanisme de publicidad abierta como muchas firmas, come IBM. En HP se
utilizan oiros medios mas direccionados 2 tirar con nfle v no con escopera, es decir
focalizando mas ¢! mercade, yendo mas a medios directos publicitarios como corren

directe, como seminarios v presentaciones a empresas muy especificas, més que una
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pubheaidad masiva | también hay otra parte onentada al mercado de consume o sea la
publicidad en HP que varia de acuerdo, al mercado en que esta direccionande el
mensaje, hay una publicidad que es cada vez mas aberta de HP en las areas de
computacién personal y de periféricos, en donde se usan diversas estrategias |,
fundamentalmente se esta orientade a canales cerrados de televisidn, mucha
generacion de matertal POP ¥ un apoyo publicitario muy fuerte a toda la cadena de
distnbucion gue hace finalmente gran parte de la actividad promocional. La
publicidad va diri;xda a la parte corporativa |, la parte de la mdustria media ¥ pequena
v al usuario mdividual, es decir mercado de consume, mtermedio y corporativo, los
medios mas usados por HP son revistas de negocios v especializadas en informatica,
poca publicidad en penddicos algo de televisién en canales cerrados sobre tods, v
programas de marketing directo v correo directo.

La publicidad esta manejada por un conjenio de indwiduos dentro de la empresa. no hay un solo
departamento de publicidad, esta estructurado en diferentes departamentos o sectores de comercializacion
del mercado al que s¢ esta atacando, hay un mercado, yna orgarizacidn que le llaman de cuentas
empresariales, que va cbviamente 2 muy pocas cugnias, es una fuerza de ventas directa o sea la parte
publicitaria va asociada con la parte de mercadotecnza, la partz de mercadetecnia responde a un némero
cerrado de cuentas en dounde lo mds importante es ¢l contacto directo, entonees abif practicamente no hay
publicidad y Ia poca que se hace es elaborada directamente pot ¢l departamento de publicidad de ellos, en
ta parte de consumo por ¢l contrario, se tienen distintos productos que 1rciden en ia parte de coasumeo
entonces hay areas publicitarias especializadas en cada uno de los diferentes productos con un presupuesto
¥ 8¢ mangjan como una agencia publicitana.

En cudnto al mundial de Francia 98 los beneficios que obtuvo HP al ser proveedor
del mundial, fueron de unagen, fueron de probar, ya que esta fue una decisidén basada
en el hecho de que se necesitaba de un evento que requiriera de la participacién de la
empresa, pero como una entidad integrada en distintas actividades del deporte como
del negocio, es decir, la empresa tienen un concepto que se llama el mundo electronico

de HP gue implica no solo la existenoia de equipo o de procesamients de informacién
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que fue el basico que se proporciond en Francia simo que atna a ello semncos de
consultoria, servicios de diferentes aspectos que tienen que ver con la integracion de
negocie come un todo, a esto se le denomino el mundo electrémco de HP.

Una estrategia muy especifica que habla de que HP tiene sohiclones para el
comercio electrénico que se emplea €n una operacion ¥ en  Francia se vio la
oportunidad de tener un mecansme wiviente que demandara todo este generc de
expeniencias obtenidas por HP y la tecnologia disponible para resoiverlas, entonces fue
para ellos un escaparte muy grande de lo que son las scluciones que se cstan
planteando en el mercado.

Laos requisitos pard ser proveedor de un mundial radican en gue se hace una
convocatoria para que varias etnpresas coticen equipo y presenten un proyecto y un
programa de integracién y HP fue seleccionado de esta forma, por la excelencia de sus
equipos, por un lado, por su gran capacidad de operar en forma abierta, es decir los
sistemas de computo pueden tener tecnologia propietara que nadie mas conoce o
tecnologia ablerta en donde mucha gente puede inaidir v puede hacer desarrollos,
conexiones e interconexiones, etc., y por ctro, contd mucho su buena relacion de la
empresa con los 3 socios principales tecnoldégicos con los se entro a la copa del mundo,
HP, no entrd solo en o aspecto informéatico, fue proveedor de equipo de Hardware y de
mantenimiento de esc equipo en la copa del mundo aparte fueron proveedores de
equipo médico v de la parte del equipo antidoping, ademés participaron otras firmas
EDS, que fue el que desarrollo toda la aplicacion de lo que son las bases de datos, Say
Base, que es una empresa que escribe bases de datos o sea comercializa sistemas de
bases de dates que fue el que se uso en el mundial, ademas France Telecom gue fue el
carrier de tclecomunicaciones de todo lo que fue Francia §8. A este nivel es lg primera
vez que HP es proveedor de un mundial aunque su primers incursién fue en México 86

con el equipo de control antidopmg.
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Los beneficiog que obtuvo HP ne fueron realmente econdmicos de forma directa,
ya que hubo un gran costo en mnversidn, lo que hubo fue una gran experiencia y la
posibilidad de mostrarle a los clientes y prospectos potenciales que se tiene la
capacidad de llevar a cabo eventos de esta naturaleza o que se tienen los elementos
para que la nformacién derivada de estos eventos sea manejada sin ningin problema.

NIKE.

Mike es una rparca de equipe deportivo la cual en México palrecing a un equipe de
fithal (los Pumas] y a una gran vanedad de Jugadores como por ejemplo: Jorge
Campos, Oswaldo Sanchez, Brauiio Luna Luis Herndndez, Rafael Garcia, Dwlio
Davino, elc., entre una gran lista de 50 jugadores aproximadarmente. Para que un
Jugador sea patrocinado por esia marca, debe de ser de preferencia un jugador Jjoven,
con fe de triunfo y ser uno de los mejores en este deporte, y el contrato individual con
cada unc de los jugadores mcluye el uso de articulos deportives de la marca,
grabacién de coumerciales, eventos deportivos, juegos amistesos a nivel nacional e
miernacional, articulos para la familia del jugador, bonos por partide, dependiendo de
si se empata o gana, de si se mele gol, ademas de compensaciones base 4 veces al afio
de aproximadamente en promedio $30,000, dependiendo del jugador es la duracién del
contrato que puede variar entre 4 y 5 afos.

La publicidad de esta marca ¢s manejada por agencia externa “Mac Can Enkson y Walter
Tomphson”, en México v en Estados Unidos, Wieden & Kennedy. La marca considera que la publicidad
mas eectiva que maneja es en television y eventos, aunque también maneja carteles en el POP  y
espectaculares.

Como ya se menciono las retribuciones varian de acuerdo a cada jugador, per ejemplo Duilic Davino
tigne una retribucidn base de $42,000, en partido de lige normal. st gana el partido obtiene $1,600, en
cuartos de final $2,400, en seinifinal $4,000 y ep final 6,400. Lujs Hemdndez tiens como base $60,000,
en un partido de repechaje $2,400, en una semzfinal $9,600, en una final 514,000, v si es campedn 27,200,
arotando ua got ganando $3,000, por goi, jugando en el extranjero, si empata $1,300, si gana $1,600 y si

anota un gol $1,800, en la seleccion si empata $1,600, si gana $2,400 y =1 anota gol $3,200. Rafael
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Garcia t:ene como base 346 000, s gana en parude de liga normal $1.700, e cuartos de fnat $2.500. en
semuifinat 4,200 en finai $7.000 v s1 anota gol $2.200 por gol.

Nike transmite su publicidad a través de TV Azteca v Televisa y en radio en WFM v
Vox FM.

PUMAS {U/NAM].

En este equipo de fiithol cada jugador del equipo se maneja de forma independiente, arregla sus
contratos, s¢ mregla con las compafilas que se interesan en patrocinarlo v el club no uene ninguna
mtervencidn, Nike patrocing al equipo, v tiene presencia en el uniforme del mismo. no hay otro
patrocinador, pero este club piensa en fa posibilidad de buscarl, el tiempo de contrato con Nike se
renova en 1998 por 4 afios. Los contratos de los patiocmadores con el Club son rrangjados por ¢l Director
de Marketing del mismo. En gu opinidn las empresas buscan patrocmarse en ¢ste deporte por que al 60%
de la poblacidn le gusta el soccer, la gente ve partidos, sigue a su £quIpe. compra topa deponiv:; ¥ con
¢sto la empresa tiene una exposicidn de su marca de aproximadamente 2 horas en television,

Este equipo solo tiene un patrocinador porgue ha tratado de respetar la imagen
universitaria y solo utilizar al Puma, este club no establece reguisitos & los
patrocinadores, solo que su marca sea compatible con los valores universitarios, no
cigarros, no-alcohol, ni nada que vaya contra la salud y las buenas costumbres, para
guardar la mnagen de la univers:dad, los beneficios obtenidos de este patrocinio son
principalmente coondmicos ¥ se destinan a apoyo a fuerzas basicas e instalaciones,
fuera del estadis, boletos, 0 le que se consume dentro del estadio v el patrocinia, este
club no tiene otro ingreso.

Los contratos eén telewvisién son meanmejados por el Director de Marketing, v en la
actizalidad los derechos de transmisién del eguipe son de Televisa hasta ¢l afio 2000,
la publicidad mévil del su estadic de C.U. es manegjada por televisa v la fija por el
propio club.

La UNAM no destina dinero a! Club al coniraric el equipe de lo que genera de
ingreses, da parte de sus utilidades a la unwersidad para sus proyectos culturales. Ei

objetivo de Jos Pumas no es lucrar sino ser la mejor organizacion de fiitbol en el mundo
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y tener fuerzas basicas que puedan seguir generande a los mejores jugadores en
México y el extranjero. La opinién del Director de Marketing es que N0 existe una
mterdependencia de patrocinadores y fiithol, pero s1 una de medios de comuncacidn ¥
flathel, por gue estos son la base de la difusion del deporte

Este club maneja directamente su estadio, el boletaje, la distribucion del mismo, la
seguridad del estadio y el comercio dentro del mismo, ya que se contrata seguridad

privada y personas que vendan dentro del mismo refrescos, botanas, cervezas, etc.
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Apexo 4
EQUIPOS DE PRIMERA DIVISION.
Lista de equipos de primera divisién del fiitbol soccer nacional mexicanao en
€l torneo de nvierno 98:

* Club Universidad Auténoma de Guadalajara A.C.

Fundacién: 1871

Estadia: 3 de Marzo

Capacidad: 30,000 espectadores

Inaugurado: 3 de Marzo de 1935

* Club Universidad Nacional A.C.

Fundacién: 1954

Estadio: Olimpico Universitaro

Capacidad: 75,000 espectadores

Inaugurado: 20 de Noviembre de 1952

= Deportivo Toluca Fiitbol Club A.C.

Fundacién: 1917

Estadio: Toluca 70-86

Capacidad: 31,300 espectadores

Inaugnrado: 8 de Agosto de 1954

» Deportivo México 5.A. {Toros Neza)

Fundacion: 1991

Estadio: Neza 86

Capacidad: 35,000 espectadores

Inaugurado: 27 de Agosto de 1981
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«Club Santos Laguna S.A. de C. V.
Fundacion: 1979

Estadio: Corona

Capacidad- 20,000 espectadores

Inaugurado: 2 de Julio de 1970

* Chib Deportivo Tigres de Ja U.AN.L. A.C.

Fundacién: 1967
Estadio: Universitario
Capacidad: 43,861 espectadbres

Inaugurado: 30 de Mayo de 1967

* Promotora del Club Pachuca S.A. de C.V.

Fundacion: 1900
Estadio: Hidalgo
Inaugurado: 14 de Febrero de 1993

* Clubr de Fiitbol Puebla A. C.

Fundacion: 1943
Estadio: Cuauhtemoc
Capacidad: 40,000 espectadores

Inaugurado: 12 de Qctubre de 1968
= Club de Fatbol Monterrcy A. C.
Fundacién: 1945

Estadio: Tecnologico

Capacidad: 38,622 espectadores
Inaugurado: 29 de Mayo de 1950

* Impuisora del Deportive Necaxa S.A.
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Estadio: Azteca
Capacidad: 114,300 espectadores
Inaugurado: 29 de Mayo de 1966

= Club Social y Deportivo Ledn A. C.

Fundacién: 1944

Estadio: Campo Nuevo
Capacidad: 25,000 espectadores
Inaugurado: 9 de Abril de 1989

* Club Deportivo, Social y Cultural Cruz Azul A.C.

Fundacion: 1927
Estadio: Azul
Capacidad: 35,000 espectadores
Inaugurado: 5 de Enerc de 1947

= Promotora Deportiva Guadalajara S.A. de C. V.

Fundacion: 1906

Estadio: Jalisco

Capacidad: 66,193 espectadores
Inaugurado: 31 de Enero de 1960

* Club Deportive Alas Guadalajara A. C.

Fundacién: 1916

Estadio: Jalisco

Capacidad: 66,193 espectadores
Imaugurado: 31 de Enero de 1960
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= Club Deportive Celaya A, C

Fundacidn: 1954

Estadio: Miguel Alemdn Valdés
Capacidad: 20,000 espectadores
Inaugurado: 12 de Septiembre de 1954

+ Club de Futbol Aménca S.A.

Fundacion: 1916

Estadio: Azieca

Capacidad: 114,300 espectadores
naugurado: 29 de Mayo de 1966

* Club Deportivo Atlante A.C.

Fundacion: 1918

Estadio: Azleca

Capacidad: 114,500 espectadores
Inaugurado: 29 de Mayo de 1966

Como se ha podido observar en este anexo los clubles deportives tienen comeo
razér social Sociedades Andnimas de Capital Varisble o bien Asociaciones Civiles,
cabe recordar que las Ascclaciones Civiles son aquellas que estdn dotadas de
personalidad juridica, que por lo tanto tienen nombre, nacicnalidad, domiciio,
pairimonic y érganos propivs, pero al mismo tHempo pueden ser estructuradas como
contrato con sus diversos e¢lementos y con su propto contenide obligacional, la
finalidad de esta no debe ser de cardcter preponderantemente econdmico, sing de
caracter politico, cultural, profesional, artistico, educative o bien deportivo como es el
caso estas asocrciones pueden carecer de capital sowmal dado su  cardcter
desinteresado. De conformidad con los articulos 70 de la LISR fraccién XV, pueden

considerarse comeo personas torales no conttibuventes las asocizciones o sociedades
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civiles organizadas con fines politicos, deportivos o rehgiosos como son los clubes de
fatbol

En lo que respecta z las Sociedades Andmimas, se definen come una sociedad
mercantil capitsiista, con derominacidn y capital fundacional, representado por
acciones nominativas suseritas por accionistas que responden hasta por el monto de
su aportacion. Las Sociedades Andnimas como personas moraies del Régimen General
de la Ley tienen las siguientes obligaciones fiscales: inscribirse en el Registro Federal
de Contribuyentes, efectuar pagos provisionales mensuales o trimnestrales, presentar
declaracién anual de los impuestos a que estén obligadas, presentar declaraciones
informativas que le correspondan y lievar su contabilidad de acuerdo a las
disposiciones fiscales. Las sociedades de capital variable pueden aumentar v reduci
el importe del capital social, sicmpre v cuando el aumento no sobrepase el capital

autorizado, ni la reduccién sea menor al capital minimo legal.
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Anexo 5

TMAGENES PUBLICITARIAS EN CAMISETAS DE ALGUWOS EQUIPCS

PLAYERA EQUIPOS PRIMERA DIVISION {2000)
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Anexo ¢
ESFNCIA PEL FUTBOL.
Decdlogo del fiithoi:

1. Es un juego que ne lo puedo jugar 6lo, tengo que buscar a otros para
Jugarlo. Agui nace el concepto de la amistad y grupe

2. Necesito que muis comparnieros me ayuden, solo no haré nada, por buen
jugador que sea. Tengo pues, que dar y recibir ayuda.

3. Aprendo a luchar pero con nobleza, La autondad representades por &l
arbitro me obliga a respetar unas reglas v unas leyes. S1 no recibiré v recibiremos
sanciones por violarias.

4. Existe un objetivo colectivo o de grupo el triunfo que se manifiesta por el
g0l pero a veces este no es suliciente. Me empatan, me van venciendo, tengo que
remoniar el marcador. jTengo que volar, flatar, hacer poesia y trabajo. Ser poeta v
Jornalero todeo por un fin “el triunfo”. Son todas las barreras que cncontraré en m
vida. Todas las posiciones que tendré que vencer o que me obligan a caer derrotado.
En un rectémgulo de césped, v a veces de tierra, esta todo el campo de batalla de 1a
humanidad. Cdéme ensefia a que hay que prepararse bien, técnica y fisicamente si
queremos triunfar!.

5. Se aprende humildemente a saborear el triunfo o a digenir derrota. Cuénto
se gana a veces, mas con la derrota gue con el triunfc.

G. 51 ge es joven habrd que alejarse de la maldad, del vicie, del alcohol y de la
droga. Estos elementos son incompatibles con todo ¢l deporte v sobre todo, con el
fiitbol. Si soy negativo no voy a ayudar, si soy vicioso aunqgue guisiera no podré.

7. 5i no soy tan joven, pero no soy viejo, podré levar a mi hijo conmigo a
verme jugar, a que &l se sienta dentro del jucge, a conocer a mis amigos v quedaréd

1.egrado a ¢sa nueva farmntia,
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3. 31 no puedo practicarlo directamente y sélo estar presente como
espectador, también me servira para unirme a otros y vibrar con ellos apoyando a mi
eguipo favorito

9. El futbel me ensefiara a respetar al oponente a traves de ias reglas escritas
¥ a aprender a organmzarme y entender el valor de lo secial y lo colectivo. Sole, nada,
junto a ofros v con su ayuda, muche, todo.

16. En un tiempo lejano tener el privilegio de ver cada vez que quieta a través del viejo “videa
tape” wmcreible de la mente, el recuerdo de una vida, bella, triste, alegre y hermosa del mas incieible de los
deportes el futbol.

En el contenido de este de este decdlogo se puede observar que este deporte tiene bases
administrativas, comenzando por ¢l hecho de que se da un trabajo de cooperacién v en equipo de donde se
necesita del esfuerzo de cada uno de sus mtegrantes para el logro de los objetivos; se da una division de
trabajo, donde se ¢omparten responsabitidades, existe una autoridad organizacional que comienza en su
mds alta jerarquia con ei Presidente del Club. Director de Marketing, Director de Medios, entre otros
directivos que s¢ encuentran a la cabeza de cada club, continuando as{ con ef Director Técnico, Secretario

Técnico y Auxiliar Técnico de cada equipo, hasta llegar a los jugaderes.{Ver figura 1}

Organigrama Generat de un Club de Futhol
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