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Introduccién

El tema de la presente investigacién se eligié dada la creciente importancia
que el futbol en los dltimos affos ha adquirido en diversos campos del interactuar
humano. Su enorme influencia sobre millones de personas por todo €l mundo ha
ocasionado que el futbol sea un eje donde cruzan miltiples intereses politicos,
sociales, econémicos y culturales.

Desde tiempos remotos, el deporte ha jugado un papel fundamental en el
desarrollo de las civilizaciones. Como actividad fisica fue utilizado para el
entrenamiento de los guerreros; como especticulo, ha servido de instrumento
efectivo para ejercer el control social y el poder politico. Témese como ejemplos de
lo anterior las olimpiadas en Grecia y el circo en el imperio romano.

En la actualidad, el deporte ain sigue sirviendo como actividad lidica y
herramienta politica, sélo que ha adquirido una caracteristica mds: se ha convertido
en un fructifero y millonario negocio.

De todos los deportes, el futbol es el que mayor popularidad tiene alrededor
del mundo; los aficionados a este deporte suman millones a lo largo y ancho de los
cinco continentes. Las razones de ello son diversas: se trata de un deporte sencillo,
entretenido y emocionante, capaz de exorcizar las frustraciones y neurosis de los
aficionados, pero también, se trata de un deporte-especticulo que ha recibido un
amplio apoyo de los medios de comunicacién, en especial de la television,

Las caracterfsticas audiovisuales de la televisién, su inmediatez y
omnipresencia han colocado al futbol como el deporte con mayor nimero de
aficionados a nivel mundial, muy por encima de otros deportes-especticulo como el
bésquetbol, el futbol americano o el beisbol. Cada fin de semana millones de
personas de una gran cantidad de pafses se congregan frente al televisor para
observar un encuentro de futbol, y cada cuatro aflos un alto porcentaje de la
poblacién mundial sigue por dicho medio las incidencias de la copa del mundo.

Es precisamente la enorme cantidad de televidentes que observan futbol lo que
ha provocado que este deporte se haya convertido en un negocio millonario. Por tal
motivo, televisoras, dirigentes de federaciones, anunciantes, patrocinadores y duefios
de clubes han creado una alianza comercial sélida alrededor de este deporte. La
participacién de estos actores ha hecho del futbol un espectdculo en donde ademéas
de observar cémo veintidés jugadores disputan un balén, también se observan otras
batallas pero de indole comercial: las televisoras se disputan ¢l rating y a los
equipos que lo atraen; los anunciantes y patrocinadores a los diversos canales
publicitarias que el especticulo ofrece; y los duefios de los equipos a los miltiples




negocios que se desprenden de administrar un club. Es lo anterior precisamente lo
que motivo realizar la investigacién.

En el capitulo 1 se presenta una breve descripcion histérica sobre el futbol: su
origen, desarrollo y expansién en el mundo. También sc intenta explicar porqué este
deporte atrac la atencidn de millones de personas en los cinco continentes, y porqué
para muchos aficionados el futbol deja de convertirse en sélo un deporie y se
transforma en une actividad casi religiosa que adquiere una importancia
trascendental. Ademds se menciona la importancia que histéricamente ha tenido el
futbol en algunos regimenes politicos, y ¢6mo ha sido utilizado en los {ltimos afios
por la clase politica mexicana como un recurso de mercado para atraer el voto de
los ciudadanos en épocas de eleccidn.

También se menciona brevemente la relacién del futbol con los medios de
comunicacién, en especial con la televisién: sus inicios, la forma en que se fueron
desarrollando las transmisiones de futbol en el mundo, y su consolidacién, Se
refieren las ventajas que tiene para el aficionado observar los encuentros de futbol
por televisidén que presenciarlo en el estadio, y se describird brevemente el tipo de
periodismo que Televisa y Azteca ejercen alrededor del futbol y sus protagonistas.
Por ultimo, se refieren los sentimientos nacionalistas que el futbol exalta en los
aficionados, y los factores que hacen que un futbolista se convierta en Idolo, lo
anterior para entender la razén por la cual la industria publjcitaria explota ambos
factores para incrementar los niveles de ventas de productos y servicios.

En el capitulo 2 el tema estudiado es la publicidad como forma de
comunicacién persuasiva. Se describe el proceso de comunicacién publicitaria y los
diversos elementos que lo componen, refiriendo en cada uno de ellos las
caracteristicas particulares que adquieren en la publicidad televisiva relacionada al
futbol. Se menciona c6mo los empresarios involucrados en el futbol estdn
aprovechado la moda como un elemento para acelerar el proceso de compra de
balones, camisetas y demés articulos. También se describen los diferentes tipos de
mensajes que emplea la industria publicitaria para persuadir al consumidor a la
compra, y se¢ ejemplifica lo anterior haciendo referencia a los mensajes publicitarios
que aparecen en el futbol televisado. Por ultimo, se sefiala que si bien los
anunciantes conocen a los consumidores mediante investigaciones de mercado, no
ocurre lo mismo con algunos canales publicitarios que en el futbol televisado se
emplean, para tal efecto se mencionan brevemente las caracteristicas de las pocas
investigaciones que las empresas que comercializan con dichos medios publicitarios
han realizado, y como complemento se sugieren algunos aspectos que dichas
empresas deberfan de investigar, como la efectividad e impacto que tiene un anuncio
publicitario inserto en un medio tan saturado publicitariamente como lo es el
uniforme del jugador.



El tercer capitulo se refiere a la televisién como medio publicitario. Se citan
las ventajas y desventajas que tiene como medio publicitario, haciéndose referencia
particular a las que el futbol televisado ofrece. Se mencionan las formas de emitir
publicidad en televisién, muchas de las cuales se emplean tanto en las transmisiones
de los partidos de futbol como en los programas de anélisis ¢ informacién deportiva.
Por ultimo se refieren las desventajas que el spot tiene a causa del zapping, se
describen las caracteristicas de este fenémeno, y se sefiala a ciertos canales
publicitarios utilizados en el futbol como una solucion parcial para evitar los efectos
negativos de éste.

En el altimo capitulo se describe la relacién comercial que clubes, televisoras,
anunciantes, patrocinadores ¢ instituciones rectoras del futbol han establecido

alrededor de este deporte.

Se mencionan las diferentes vias que en la actualidad los clubes de futbol
tienen para crecer econémicamente, y se dan algunos datos que indican las
ganancias que éstas significan para los clubes. También se alude a declaraciones de
publicistas y presidentes de clubes para describir el manecjo administrativo y de
mercado con el que se conducen los clubes y la federacién de futbol en México.

Se hard mencion de los inicios del patrocinio en el futbol y se referirdn algunos
de los patrocinios mis importantes que a nivel internacional se han realizado. Con
base en la opinion de algunos publicistas y patrocinadores se mencionarén las
caracteristicas, ricsgos y ventajas que se obtienen cligiendo al patrocinio como
recurso de mercado. En contraste, se citarén algunos ejemplos que ejemplifican la
excesiva injerencia que patrocinadores y televisoras han tenido y tienen sobre las
decisiones a nivel de clubes, selecciones nacionales y organizacién de tomeos.

También indican los ingresos millonarios que los futbolistas y entrenadores a
nivel nacional ¢ internacional obtienen via salario, primas econémicas y contratos
publicitarios, y se expone con base en un reportaje de la revista Proceso, los
contratos dobles que existen en el futbol mexicano.

Se indican el gran nimero de torneos de futbol que Televisa y Azteca explotan
comercialmente; se muestran los ratings que ambas televisoras obtienen del futbol
mexicano y del campeonato mundial; y se ofrecen algunos datos que indican la
importancia econdmica que ¢l futbol supone para ambas televisoras.

También se citan los diferentes canales o medios publicitarios utilizados en el
futbol televisado, sus caracteristicas, y en algunos casos se¢ mencionan los costos que
suponen.




Se describe de forma breve cémo la FIFA logré consolidar al mundial de
futbol (y por ende al futbol en sf) como la vitrina publicitaria mds grande del
mundo. Se aluden los incrementos en ventas que algunos patrocinadores oficiales
han obtenido gracias al evento, y de c6mo los anunciantes de cervezas, refrescos y
botanas también han salido enormemente beneficiados.

Por Altimo se refiere el reglamento que en materia de publicidad virtual ha
elaborado la FIFA y se coteja con lo que ocurre en la realidad en el futbol mexicano.
Lo mismo se hace con otras reglamentaciones en materia de publicidad elaboradas
por la FIFA, la FMF y lo establecido por los reglamentos de la ley general de salud
y la ley federal de radio, televisién y de la industria cinematografica.

Para realizar la presente investigacién se recurrié a fuentes de todo tipo:
hemerograficas, bibliogrificas, videogrificas y documentos en internet. Para la
conformacién de los tres primeros capitulos no hubo grandes problemas debido a la
gran cantidad de informacién existente en libros, sin embargo, el tltimo capitulo
representd serias dificultades para su realizacién. Puesto que el futbol estudiado
desde un punto de vista comercial y publicitario ha sido poco abordado, se tuvo que
hacer una revisién exhaustiva de periédicos, revistas, programas de radio y
television, y pdginas de internet con la intencion de encontrar todo aquello que
girviera al objetivo de la investigacién, lo cual resultd un tanto desgastante, ya que
los documentos examinados fueron muchos y la informacién itil fue poca y dificil
de encontrar. Sin embargo, al final de cuentas se logré recabar la informacién
necesaria para estudiar el tema.

Un problema més que se tuvo que enfrentar fue que en ocasiones los datos
sobre un mismo aspecto variaban de una fuente a otra, por lo que se procedié a
buscar una tercera fuente para que confirmara a alguna de las dos iniciales, o bien,
en caso de no encontrarse una fuente mas, se le dio prioridad a la fuente que tuviera
mayor prestigio y credibilidad.

Con lo explicado anteriormente, se espera que la investigacion realizada sirva
para que los lectores de la misma tengan un panorama mas amplio sobre el futbol y
su repercusién en la sociedad, la politica y la economia, pero sobre todo, de la
forma en que los dirigentes de la FMF y FIFA, anunciantes, patrocinadores, duefios
de clubes y televisoras han creado alrededor del futbol una sociedad comercial
millonaria, de la cual han salido casi siempre ganando.



Capitulo 1
La pasién por el futbol

Origen y desarrollo del futbol en el mundo

Desde tiempos remotos en muchas culturas y regiones del planeta se han
practicado juegos similares al futbol. En Japén unos mil afios a.C., se practico el
Kemari, juego en el que se enfrentaban dos bandos (compuestos por gran cantidad
de participantes) que disputaban con las manos y piemnas la posesion de un balén. El
terreno en ol que se jugaba era cuadrado y las dimensiones del mismo variaban de
una regién a otra.

En China, durante la dinastfa Han (296 a.C.) que se extendié durante mis de
dos siglos, se jugd el Tsu-Chu (golpear con el pie), que consistia en impulsar con el
pie o el pufio una bola de cuero rellena de cabellos de crin para introducirla en una
pequefia meta colgada entre pértigas de bambu. Se tiene conocimiento que asirios,
egipcios, esquimales y aztecas practicaban juegos similares.

Los griegos con motivo de las olimpiadas practicaban el “Sfoeris Machis” o
“Esfezomaquia”, otro juego predecesor del futbol y que servia principalmente como
entrenamiento para los soldados. En Roma existia ¢l “Haspartum”, juego que se
realizaba sobre un terreno rectangular y que consistia en ¢l enfrentamiento de dos
bandos integrados por un numero ilimitado de hombres, que debian golpear y
empujar con el pufio una vejiga de buey llena de arena o aire, hasta conseguir
rebasar una linea marcada en ¢l campo rival. Este juego asf como los anteriormente
mencionados se caracterizaban por ser sumamente violentos.

En la Florencia del Renacimiento surge el calcio Italiano o “Gioco del
Calcio”, juego que guarda mds semejanzas con el futbol actual. Consistia en el
enfrentamiento de dos equipos integrados por 27 jugadores que vestian uniformes de
colores distintos: los bianchis y los rossi. * Se practicaba en cualquier plaza pablica
que reuniera las caracteristicas exigidas por el reglamento: debia haber unas lineas
laterales y una puerta que, al ser traspasada por el baldn, significaba un tanto. El
balén podia ser golpeado con el pie o con la mano, pero en este tltimo caso si se
elevaba por encima de la cabeza, se incurr{a en falta. Habfa seis drbitros que dirigfan
el juego sentados, los 27 jugadores que integraban cada equipo se disponian de la
siguiente forma: 3 defensas, 4 tres cuartos, 5 medios y 15 delanteros.”

! Wirz, Danlel (Dir.).Enciclopedia mundlal del deporte, p.260.




En la Inglaterra rural de la Edad Media aparece el “mob-foot-ball”; algunos
historiadores mencionan que es una derivacién del ‘Haspartum” romano,
introducido en esa regidn por las legiones de Cesar hacia el siglo I a.C. Este juego,
muy popular entre la clase rural inglesa, tuvo una vigorosa pero vana oposicién de
parte de autoridades reales y algunos moralistas de la época por la brutalidad y el
placer que despertaba en los participantes. La regla principal era la prohibicién de
tocar la pelota con las manos, sélo podia hacerse con los pies y otras partes del
cuerpo. Los participantes llegaban fécilmente al centenar por bando, los cuales
pateaban una vejiga de cerdo hinchada o rellena con trapos o hierbas a lo largo de
praderas que podian superar las dos millas de longitud. Violencia extroma se
observaba cuando los equipos pertenecfan a pueblos rivales con viejas enemistades;
en esa circunstancia los muertos y heridos graves eran frecuentes.

Este juego rural comenzd a jugerse de forma mds refinada en colegios y
universidades inglesas a principios del siglo XIX. Para 1823 un colegial que
desconocia las reglas tomé el balén con las manos y corrié rapidamente; acababa de
inventar el rugby: una variante del foot-ball. Aunque no tan violentos como sus
antecesores, en el foot-ball y sus variantes se permitia coger el balén en
determinadas ocasiones con la mano y también agarrar al adversario e incluso darle

patadas.

Pero habfa un gran problema: los colegios y universidades practicaban este
deporte de acuerdo a reglas propias y a las condiciones del lugar (podia ser desde un
patio hasta una pradera); no existia un criterio uniforme ni reglas precisas para
practicarlo. Fue hasta el 26 de octubre de 1863 cuando se reunieron todas las
asociaciones y colegios practicantes de este deporte en la Freemason’s Tavern de
Great Queen Street de Londres, para unificar criterios y reglas. En esa reuni6n se
present una discusién sobre si se debiese permitir tocar el balén con las manos y
cargar y patear a] adversario. La mayoria estuvo 2 favor de ¢liminar tales pricticas,
mientras que la minoria restante partidaria del estilo rugby, se mostr6 en desacuerdo
y termind retirindose y formando ocho afios mds tarde la Rugby Unjon.

A partir de esa fecha nacieron muchos clubes. En un principio las clases
media y alta fueron las que se interesaron por el juego, pero con el paso del tiempo
el futbol prendié con gran fuerza también entre los obreros, quienes empezaron a
formar sus propios equipos y ligas.

Como algunos obreros rivalizaban en habilidad con los Hlamados clubmen
(jugadores de la clase alta), pronto fueron enrolados y gratificados 2por los equipos
ricos. Se iniciaba asf el profesionalismo dentro de este deporte.” Los primeros

? En un principlo los duefios de los equipos compensaban a sus jugadores ofreciéndoles buenos poestos
y salarios cn aus fhbricas. Al paso de los afios, al acoptarse el profesionaliamo, los buencs jugadores



profesionales de los que habla la historia fueron dos escoceses: Love y Suter,
quienes fueron a Londres con los gastos pagados a jugar con el Derwen una
climinatoria contra los Old Etonians.

Aunque desde el principio se intenté impedir el profesionalismo por
considerarlo contraric a la esencia y valores deportivos, éste rdpidamente se
implantd y reconocié como vélido para 1885. Lo anterior llevd instantdneamente a
la creacion de ligas, torneos y la aparicién de un mayor niimero de clubes. Se
iniciaba una nueva era deportiva; el futbol dejaba de ser sélo actividad lidica o
espectaculo, empezaba a constituirse en empresa, cn negocio.

Hasta 1890 el futbol fue un fenémeno esencialmente britdnico. S6lo en algunas
partes de Europa se practicaba gracias al personal de las embajadas britdnicas y a las
tripulaciones de barcos ingleses que ahi tenfan destino. Para ese afio las reglas mds
caracteristicas del futbol actual se habfan establecido. El futbol para entonces era un
juego plenamente codificado en la préctica.

En 1904 se funda la FIFA (Federacion Internacional de Futbol Asociacién) por
siet¢ naciones: Bélgica, Espaffa, Francia, Holanda, Dinamarca, Suiza y Suecia,
pocos afios después se unirfan mds paises, entre ellos Inglaterra. En 1908 es
aceptado como deporte olimpico. Para 1910 el futbol prende con plenitud en Europa
y Sudamérica: se fundan clubes y se crean ligas locales. En las colonias inglesas
también se practica este deporte, a grado tal, que éstas se convierten en proveedoras
de jugadores para los equipos ingleses.

La rédpida expansién del futbol por todo el mundo se debié en un inicio al
imperialismo inglés, que se encargé de introducirlo en aquellas regiones que
estaban bajo su dominio, asi como en aquellos paises con los que tenia relaciones
comerciales como México, en el que penetrd gracias a unos mineros ingleses que
llegaron a establecerse en Pachuca.

La aparicién y desarrollo de los medios de transporte y de comunicacién
colaboraron también para que el futbol adquiriera un cardcter internacional y
masivo. El ferrocarril y los barcos permitieron que las distancias se acortaran; en
consecuencia los equipos podian viajar ripidamente de una rogién a otra para
disputar los torneos nacionales e intenacionales creados en esas primeras décadas’.
Gracias a la prensa en un inicio, y posteriormente al cine y la radio, la gente podia

abandonaron las fibricas y se dedicaron por completo al futbol como una forma real de gaoarse la
vida,

’ En un lsiclé ¢l forrocarvll fue el medio de transporte que permitié a equipos y aficlonados viajar
ripldamente, posteriormente sirvieron a ese fin ol autobids y el avién, cou lo que ¢l iempo de vinje sc
redujo ain mas.




enterarse de lo sucedido en partidos llevados a cabo en regiones distantes. El futbol
empezaba a ser omnipresente.

Pero la gran expansién del futbol como especticulo de masas se dio con la
aparicion de la television en los cincuenta. Los miles de fandticos que s¢ reunian en
un estadio para presenciar un encuentro, se convirtieron en millones que desde la
comodidad de su sala s6lo tenian que apretar un botdn para disfrutar las incidencias
de un partido.

Los astros y los equipos de futbol de otros paises y continentes se¢ volvieron
familiares a la aficién internacional. La gente pudo observar las grandes jugadas de
Pelé, Charlton y Cruyff. El futbol se convirtié en un fenémeno mundial, en un
deporte-especticulo-negocio sobre el cual giran infinidad de suefios, intereses,
pasiones, organizaciones, polémicas, controversias y por supuesto: dinero.



El atractivo del futbol

En 1901 en ¢l estadio londinense Crystal Palace, una muiltitud calculada en
114,000 espectadores se congregd para presenciar la final de la copa inglesa entre
los equipos Tottenham y Sheffiel. En 1950 se estima que la asistencia acumulada en
los diversos partidos de la ronda final de la copa del mundo en Brasil fue de 1, 377
000 espectadores, de estos, 200 000 sc congregaron tan s6lo en la final que Brasil
perdié trigicamente contra Uruguay por 1-0. En el Mundial de Francia 1998, se
calcula que la audiencia acumulada que a nivel mundial siguié por television los 54
partidos de la justa llegé a mas de 33 mil millones de televidentes.

Los datos anteriores muestran claramonte la enorme popularidad que el futbol
adquirié a lo largo del siglo XX. Sin lugar a dudas, el futbol es el deporte mis
popular del mundo. Es el que mayor nimero de practicantes tiene, y por su puesto,
¢l que mayor cantidad de aficionados congrega.

Diversas son las razones que han llevado al futbol ha convertirse en el deporte
mds practicado y popular a nivel mundial, entre las mds importantes se pueden
mencionar las siguientes:

s TFicil de practicar: Su prictica se puede realizar en casi cualquier sitio; el equipo
que se requiere no representa un gasto econémico fuerte; y las reglas y la esencia del
juego son sencillas y féciles de aprender. En algunas circunstancias ni siquicra es
preciso contar con un balén, en ocasiones cuando no se cuenta en ¢l momento con
un balén, una lata de refresco se utiliza como sustituto.

e Democritico: El futbol atrae mis participantes porque es considerado como un
deporte democritico. Altos, bajos, robustos o delgados, pobres o ricos; nifios y
adultos, todo ¢l mundo puede jugarlo, en contraste con otros deportes que requieren
de sus practicantes caracteristicas fisicas espociales, de instalaciones especificas o
de grandes recursos econ6émicos para su prictica.

e Apoyo del Estado: La promocién y el apoyo que el Estado brinde a las
actividades deportivas van a derivar en la creaciéon de una cultura deportiva entre
los ciudadanos. Para tal efecto son necesarias asociaciones y federaciones que
dirijan y organicen a los practicantes (ya sea con fines recreativos o competitivos) de
acuerdo a normas y reglamentos establecidos. El futbol en ese sentido es ¢l deporte
que cuenta con mayor nimero de asociaciones y miembros afiliados en nuestro pafs
y ¢l mundo. Semana a semana se organizan torneos en los que participan millones
de personas de distintas edades, condicién social y nivel econdmico.
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e Organizacidén: El futbol cuenta con una fuerte organizacién a través de la FIFA,
las confederaciones regionales, las federaciones nacionales y otros organismos
menores. Esto posibilita que anualmente existan gran cantidad de torneos a nivel
nacional ¢ internacional, lo cual conlleva que afio con afio se sumen m4s aficionados
a este deporte, ya sea como practicantes o espectadores.

Visto como especticulo, ¢l futbol ha logrado tanto éxito porque permite al
aficionado experimentar grandes dosis de placer y diversién; los hinchas quedan
como hipnotizados ante los pases de taquito o las chilenas que con sus cuerpos las
grandes estrellas dibujan en el aire. En esos 90 minutos que dura un encuentro se¢
condensan pasiones, frustraciones, alogrias y tristezas. Sélo un gran especticulo
puede ser vehiculo catalizador de sentimientos tan encontrados, y ¢l futbol en este
sentido lo es para muchas personas. Las razones para tal efervescencia son diversas,
entre las m4s importantes se pueden sefialar las siguientes:

* Dindmico: Los deportes mds espectaculares son aquellos que logran mantener el
dinamismo y la emocion, y evitan en consecuencia caer en tiempos muertos que
provoquen el aburrimiento del espectador.

¢ Estrellas: El espactaculo deportivo es mds atrayente cuando existen las ostrellas,
los héroes del deporte, esos seres que sobresalen de los demds por su entrega,
cardcter y calidad técnica que despliegan en las canchas, y que despiertan la
admiracion de los aficionados. El futbol quizd no seria tan atractivo sino hubieran
surgido los grandes astros como Pelé, Cruyff o Maradona, ni ¢l basquetbol sin
Michael Jordan, Larry Byrd o Earving “Magic” Jhonson.

e Ritual: E| futbol tiene una caracteristica ritual muy especial entre espectadores y
cquipos. Los torneos estin dotados de un protocolo muy especial basado en himnos,
desfiles y ceremonias que dotan de seriedad y magnificencia a un partido de futbol.
Ademds del protocolo anterior, los aficionados le confieren al futbol un cardcter
mitico-religioso: encienden veladoras, rezan a sus santos milagrosos, e incluso hacen
peregrinaciones con el fin de espantar a la derrota ¢ invitar a la victoria. Al ser
involucrado con lo sagrado, el futbo! adquiere mayor importancia y trascendencia
para muchos aficionados.

¢ Bélico: Los deportes de conjunto (especialmente) tienen un carécter bélico. La
confrontacién de dos equipos apela al instinto tribal de las personas. En otras
palabras, permite la identificacién con un club o un equipo nacional gracias a la
oposicion simbdlica con el equipo rival; los cantos, himnos y porras son sélo gritos
de guerma disfrazados. Lamentablemente ese sentido bélico en ocasiones ha rebasado
las canchas y las reglas, y se ha traducido en violentos enfrentamientos entre
aficionados. El caso mas extremo y absurdo suscitado alrededor del futbol fue la
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guerra desatada en 1969 entre Honduras y El Salvador, que tuvo como pretexto un
partido de futbol entre las dos selecciones.

s Récord: Un atractivo general en los deportes es el récord. La biisqueda por
superar lo que parece insuperable es un factor que seduce al ser humano. El observar
como los superatletas se separan cada vez més del hombre comun despierta el
interés de los espectadores. En el futbol la nocidn de récord quizd no estd tan
presente como en el atletismo o la natacién, pero cuando se presenta la oportunidad
de batir un récord de mayor nimero de goles, de mayor nimero de partidos sin
perder o de mayor cantidad de minutos sin recibir gol, el interés del aficionado
aumenta.

* Real: A diferencia de otro tipo de especticulos como el cine o el teatro que estén
montados con antelacién, el especticulo deportivo es auténtico e incierto: no
sabemos cdmo se van a desarrollar las acciones, ni quién ganard, ni qué jugador sera
el héroe del partido. El drama que se vive en las canchas es real y por lo tanto

irrepetible.

o Experiencia personal: En contraste con otro tipo de especticulos, el futbol se
encuentra dentro del dmbito de la experiencia personal para la mayor parte del
plblico. Casi todos los aficionados han practicado el futbol, por tanto conocen de
cerca la complejidad de las grandes jugadas, asi como la emocion y el placer del
juego. En este marco, el aficionado disfruta més porque aprecia y reconoce la
esencia y belleza del juego.

Sin duda, las razones anteriormente mencionadas hacen del futbol un deporte
espectacular, JPero son ellas las causantes de levantar tanta pasion entre los
aficionados al grado de enajenarlos? ;Son lo suficientemente poderosas como para
hacer que en ocasiones algunos aficionados se comporten de manera irracional y
absurda?

La posible respuesta quizd no radique en la espectacularidad y sencillez del
juego, sino en algo més profundo relacionado con las necesidades psicolégicas de la
aficién. Si el futbol suscita enorme pagion es probablemente porque se ha convertido
en una salida emocional a los problemas econdmicos y las tensiones sociales que
los aficionados enfrentan en la vida diaria. En las horas que una persona permanece
frente a un televisor o en un estadio, puede descargar mediante gritos, silbidos,
aplausos y porque no, mentadas de madre, toda la frustracién acumulada; con esto
logra olvidarse aunque sea por un rato de la tension del trabajo cotidiano, de los
problemas familiares o de la crisis econdmica. El futbol como ningiin otro deporte
permite este tipo de conducta catdrtica; en un estadio, perdido entre la multitud, un
aficionado puede descargar libremente toda su frustracién.
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Aunque es importante seflalar que la popularidad del deporte de las patadas no
serfa tanta sino fuera por el apoyo que ha tenido de los medios masivos de
comunicacion. Estos han transformado al futbol en uno de los fenémenos masivos
mds importantes de la historia.

En un inicio la prensa, y posteriormente la radio y la televisién permitieron
que millones de personas de todas latitudes pudieran conocer el futbol, su atractivo y
jugadores. Los medios, en especial la televisién sirvieron y sirven como promotores
eficaces en la expansién de este deporte por todo el mundo; sin el apoyo de ésta, el
futbol dificilmente hubiera adquirido la popularidad que tiene en la actualidad.

Otro factor que ha servido para que el futbol se haya colocado en la cima de
las preferencias s la industria publicitaria. Gracias a los cuantiosos patrocinios que
clubes y futbolistas obtienen de las grandes empresas, el futbol ha podido sobrevivir
como un negocio fructifero durante tantos afios.

El futbol cumple y redne como ninglin otro con todos los factores y
caracterfsticas sefialadas anteriormente, por eso ha ganado un cardcter universal.
Gente de todo el mundo practica y disfruta de un encuentro de futbol. Personas de
distintas razas, religiones, edades, posicién econdmica y nivel cultural disfrutan 2 su
manera del especticulo que ofrece este deporte. El futbol rompe con las barreras
ideoldgicas, raciales, religiosas, econémicas y culturales permitiendo que personas
tan diferentes encuentren un punto en comin,

“No es exagerado decir que exceptuando algunas grandes percgrinaciones y
concentraciones religiosas, ninguna otra clase de manifestacién es capaz hoy dia de
movilizar las multitudes que el especticulo deportivo atrac cada semana a los
estadios de futbol o ante los televisores.”

* Borreau, Jean-Jacques y Morue, Joan-Jacques (comp.). Enjatemologin v antropologia del deporte,

p-85.



Futbol y medios de comunicacién

Los medios de transporte en un principio y los de comunicacidn
posteriormente, fueron la pieza clave en la expansién y consolidacién del futbol a lo
largo y ancho de los cinco continentes. Richard Mandell ¢n su libro “Historia
cultural del deporte”, sostiene que en los inicios del futbol como espectdculo, alld a
finales del siglo XIX, el desarrollo del ferrocarril que permitia a los aficionados y
equipos viajar rapidamente, y la existencia de una prensa barata que informaba a las
personas sobre los encuentros de futbol, permitieron la rdpida expansién de este
deporte en el vigjo continente primero, y posteriormente en ¢l mundo entero. Afiade
que sin la existencia de estos dos medios, el futbol y otros deportes espectdculo no
hubieran logrado difundirse ni consolidarse en el gusto de la aficién con tanto éxito.

El medio de comunicacién que primeramente dio entrada al futbol y en general
a los deportes fue la prensa. El periodismo deportivo nacié en Inglaterra a principios
del siglo XIX. En esa dpoca circulaban por las calles simples hojas de papel que
informaban sobre los sucesos y resultados de las confrontaciones deportivas. Para
1921 en ese mismo pafs aparece la revista Sporting Life, publicacién (ya con un
formato y produccién profesional) dedicada exclusivamente a cubrir eventos
deportivos. A partir de entonces surgirian numerosas revistas y periddicos
especializados en el tema.

La prensa deportiva en México tiene mds de cinco décadas operando. Se
encuentra representada principalmente por cuatro periddicos: “Ovaciones”, “La
Aficién”, “Récord” y “Esto”, los cuales dedican el mayor porcentaje de sus pdginas
al futbol por ser el deporte que méas interés genera entre los lectores. Por su parte, en
los periddicos convencionales, la seccién deportiva y en especial el futbol ocupa una
importante espacio del total de la edicién. Los editores saben que esta seccidn es un
poderoso gancho para atracr lectores y anunciantes, es por ello que en muchos casos
le dan mayor soporte que a otras socciones.

Ademas de los periddicos, existen numerosas revistas dedicadas
exclusivamente al futbol. Entre las mds importantes podemos mencionar: “Don
Balén”, “Tiro Libre” y “Pénalty”.

Aunque la radio en los primeros afios sirvié como un util y rdpido canal
informativo para los aficionados, ya que transmitia los encuentros de futbol y
proporcionaba los resultados, su naturaleza netamente auditiva la ha dejado en clara
desventaja frente a las atractivas imdgenes en movimiento que ofrece la television.
No obstante, esta tendencia puede cambiar a causa de los intentos de las televisoras
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por trasmitir los partidos de futbol a través de sistemas restringidos,’ lo cual, en el
caso de darse, sin lugar a dudas ampliarfa el nimero de radioescuchas de este tipo
de emisiones, ya que un importante sector de la poblacion que no pudiera contratar
un servicio de televisién restringido para observar un partido de futbol, tendria a la
radio como la opcién mds viable. Aln asi, en la actualidad se pueden escuchar
numerosos programas de informacion deportiva y transmisiones de los partidos del
campeonato mexicano y la seleccién nacional (en ocasiones se transmiten partidos
de los campeonatos argentino y espafiol). Las estaciones de radio que a este respecto
llevan la delantera son la “Sociedad deportiva” encabezada por José Ramén
Fernindez, y “Estadio W” que es dirigida por el periodista Francisco Javier
Gonzilez y que dedica las 24 horas del dia a presentar sélo deportes.

En lo que se refiere a internet, si bien la mayoria de las personas no cuentan
con acceso a este medio, esto no ha sido obstaculo para que directivos, jugadores y
aficionados hayan conformado una comunidad virtual de ciberhinchas amplia y
deseosa de informacién. Existen numerosas paginas web dedicadas exclusivamente
al futbol. El mundial de Corea - Japén nos dio un ejemplo de la importancia que
rapidamente ha adquirido este medio para la familia del futbol: segin datos oficiales
del comité organizador del mundial, en la primera semana el web site oficial del
evento rompi6 el récord mundial como el mds visitados con mas de 1,452 millones
de visitas, superando con ello el récord anterior ostentado por los juegos olimpicos
de inviemo de Salt Lake City, que en ¢se mismo afio habfa sido visitado en 127,9
ocasiones. A pesar de la rdpida importancia que la red estd adquiriendo, la televisién
ha sido y sigue siendo el medio mds importante para el mundo del futbol.

La relacién entre el futbol y la televisién inicia en 1938, cuando la BBC
dirigida por Lord Reith, decide embarcarse en una serie de experimentos
encaminados a probar la viabilidad de la nueva tecnologia y elige la final de la copa
inglesa entre Preston North End y Huddersfield como primer evento a transmitir.

Durante la segunda Guerra Mundial la relacién entre el futbol y la television se
suspendié por algunos aflos, pero no tardé mucho para que el deporte en general y el
futbol en particular figuraran nuevamente en la programacion televisiva,

Para 1954 Eurovisién trasmite el primer evento importante de futbol: el
campeonato mundial de Suiza, asf como algunos partidos amistosos de clubes. En
ese entonces Europa estaba aprendiendo de las experiencias de Estados Unidos en
donde en 1940 se transmitié el campeonato de la liga nacional de fitbol americano
y, en 1948, la serie mundial de beisbol. Sin embargo, en ambos continentes la

* De becho, a partir el 2001, In copa libertadores y la copa confedernciones empezaron a transmitirse a
través de Directv y SKy respectivamente.
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propagacién de televisores era aiin minima y los eventos eran seguidos por pocos
televidentes. Pasarian todavia algunos afios para que la television lograse desplazar a
la prensa y a la radio como principales fuentes de informacién deportiva.

En 1956 la emisora RAI inicia una cobertura regular de partidos de liga en
Italia, mientras tanto, en esa misma época, la BBC produce un programa deportivo
llamado "Grandstand®, en el cual se difundian extractos de los partidos de la liga
inglesa.

El primer gran impacto en funcidén de nimero de espectadores se dio a finales
de los afios 50 . En esa época el precio de los televisores se redujo y en consecuencia
aumentd el nimero de televidentes. Este hecho junto con la creciente rivalidad de
los equipos en los torncos organizados por la UEFA (Unién Europea de Futbol
Asociacion), elevaron la popularidad del futbol en televisién y como resultado, el
tiempo de transmisién dedicado al futbol auments considerablemente.

Para los sesenta el fiitbol televisado adquirié mayor popularidad, sobre todo en
Alemania, Espafia ¢ Inglaterra. En este dltimo pafs en 1964, la BBC inicié la
transmisién regular de partidos con la introduccién del programa “El partido del
dfa”.

Durante el campeonato mundial de 1962 en Chile, los partidos fueron
filmados para la televisién, y posteriormente las imagenes fueron presentadas en
Europa. E! desarrollo tecnolégico fue creciendo y para noviembre de 1961 aparecid
en Estados Unidos una nueva invencidn que revolucionaria la televisién: la méquina
de repeticion de acciones en cdmara lenta (este invento adquirirfa gran importancia
para el mundial de 1966), la cual permitié por primera vez, que el televidente
pudiera obtener imAgenes mis detalladas de las acciones del juego que las que
podian apreciar los espectadores en el estadio. También permitié que grupos enteros
de expertos pudiesen analizar los partidos antes de que finalizara la transmisién
inicial. Con este nuevo avance tecnoldgico, iniciaba una nueva era en las
transmisiones deportivas.

En el mundial de 1966, la televisién cubrié extensamente cada partido y las
imdgenes fueron transmitidas en todo el mundo, transformando al campeonato
mundial en el primer evento deportivo de escala universal, dejando atrds los
esfuerzos algo modestos que caracterizaron los juegos olimpicos de Tokio en 1964.

Los juegos olimpicos de 1968 y la copa mundial de 1970 en México, fucron
los primeros eventos transmitidos en directo pricticamente en cada pais del mundo
industrializado. El futbol se imponia como producto televisivo de escala mundial, al
mismo tiempo la television a color adquirfa mayor popularidad.
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Para los ochenta, la solidez econémica de las televisoras y el desarrollo
tecnolégico, permitieron un gran aumento en el nimero de cdmaras empleadas y una
presentacién m4s espectacular de las transmisiones, en las cuales se incluia misica
y creativas ediciones de las incidencias del juego. También se empezd a mostrar
escenas de las reacciones inmediatas de jugadores y entrenadores.

De un extremo del mundo al otro, los paises comenzaron a mostrar el futbol de
una manera nueva, como por ejemplo Espafia, con su programa “‘Estudio Estadio” o
Australia con su “SBS’s World Soccer”, los cuales eran una recopilacién de los
mejores partidos del mundo. Aqui en México el ejemplo mds notable ¢s el de
Deportv que inicié transmisiones en 1973. Por su parte la RAI en Italia,
experimentaba con el “Telebeam™ de Philips, una especie de primitiva repeticién de
la realidad virtual que servia para verificar las decisiones de fuera de juego.

Hasta mediados de los ochenta, las transmisiones en directo eran escasas,
limitadas principalmente a uno que otro pafs como Espafia o bien a partidos
internacionales y eventos de gran importancia. Pero habiendo un numeroso sector de
televidentes deseosos de observar futbol, y con la disposicién de las televisoras de
pagar grandes sumas de dinero por los derechos de transmision, los dirigentes del
futbol permitieron mds transmisiones en directo. Cabe sefialar que en nuestro pais
fue de los pocos en que se transmitieron la totalidad de partidos del torneo de
primera divisién.

En los afios novents, la sélida popularidad del futbol por todo el mundo, los
avances tecnologicos en televisién, junto con el desarrollo de la tecnologia satelital y
los sistemas restringidos de television, dieron la oportunidad a millones de
televidentes de observar pricticamente las 24 horas partidos de todo el mundo. En
esta década compafifas como Sky, Premiere, TelePiu y ESPN viendo el éxito
obtenido por Canal Plus de Francia (que en los ochenta habfa iniciado el servicio de
suscripciones para ver partidos de futbol) deciden comprar los derechos de
transmisién de eventos locales e internacionales. Dicha decisién ha sido bastante
redituable para las compaftias de televisién, porque con tal medida, han obligado a
millones de aficionados a pagar para observar una de sus pocas fuentes de
entretenimiento y catarsis.

Es también en esta dltima década del siglo XX que la televisién y la creciente
globalizacién llevan al futbol a alcanzar niveles de teleaudiencia increfbles. Los
ejemplos mds concretos al respecto son la audiencia acumulada que siguié por
television los partidos de los tres Gltimos mundiales: para el campeonato mundial de
Estados Unidos 1994 se calcula llegé a 32 mil millones de espectadores; para
Francia 1998 la audiencia acumulada aicanzé los 33.4 mil millones, y para el
mundial de Corea-Japén reunié 42 mil millones de televidentes en 213 paises,
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No hay duda de que la television ha funcionado como un gran promotor del
futbol llevandolo a ocupar el primer lugar de preferencias a nivel mundial. Gracias a
la tecnologia actual y a los sistemas de cable, se pueden observar encuentros de
futbol de otros paises y continentes en el mismo momento en que suceden. Es tanto
el interés por el futbol y otros deportes en televisién, que las televisoras de sistema
restringido han creado canales dedicados exclusivamente a transmitir eventos
deportivos en donde el futbol ocupa un lugar preponderante, tal es el caso de ESPN,
y Fox Sports. En television abierta la presencia del futbol es amplia: se trasmiten
partidos de la liga local y otros encuentros de cardcter internacional, y existen
diversos programas de informacién y anélisis deportivo en donde el futbol es el

tema principal.

Es nuestro pals ¢l horario que ocupan este tipo de transmisiones se ubica
generalmente en los mejores horarios comerciales de la televisién, lo que nos habla
de la gran rentabilidad que este tipo de programas tienen para las telsvisoras.

Programas informativos y de anilisis dedicados al futbol o que dedican a este
deporte la mayor parte de su tiempo dentro de los canales de la televisién
abijerta.

Canal D Fhotis i L senani

g 4 Martes 1
2 Lunes - Viernes 2 con 30 minutos
40 Lunes - Viernes 10 hrs.
7 Lunes -Viermnes 5 hrs.
13 Lunes - Viernes 2 con 30 minutos
2 Domingo 50 minutos
2 Domingo 1
13 Domingo 1
2 Domingo 1 con 30 minutos
25 horas con 20 min,

Fucate: Telogufa, tomando la muestra de la somana comprendide omire el 27 de agosto y el 2 de
scptiemhre del 2003,

Es tan fuerte la relacidn que la televisién guarda con el futbol, qus incluso los
horarios de los partidos se fijan de acuerdo a las necesidades comerciales de las
televisoras.® En una nota aparecida en el periédico el Financiero el 8 de julio de
1998, el presidente de la Comisién Médica de la FIFA, el belga Michel D'Hooghe,
denunciaba el hecho de que las exigencias de la televisién seguirian siendo
prioritarias para fijar los horarios de los partidos del mundial de Corea - Japén, y asi
poder realizar la transmision en directo hacia Europa y América, sin tomar en cuenta

¢ Otros deportes como el basquetbol y el futbol americano han adaptado sus esquomns de juego a la
estructura de la televisién comerclal, al dividir los encuentros en cuatro periodos con miltiples
interrupciones sn los mismos pare poder dar entrada a los cortes comerciales.
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los argumentos médicos a favor de la salud de los jugadores que dicha comisién
habfa esgrimido.

Los ratings por su parte muestran mes a mes elevadas puntuaciones para este
tipo de transmisiones. Un ejemplo contundente sucedié en el mundial de Francia
1998: durante ese mes, [IBOPE (Instituto Brasilefio de Opinién Piblica y Estad{stica)
reporté que el progtama que més puntos de rating habia alcanzado de toda la
programacién en televisién abierta fue la popular telenovela “La Usurpadora”
(canal 2) con 33.9 pts, le siguieron los partidos Bélgica - México y Alemania -
Meéxico (canal 2) con 33.5 y 33.3 pts., respectivamente. Pero cabe sefialar que la
transmisién de estos partidos también la ofreci6 Television Azteca a través de canal
13, en donde obtuvo 20.7 y el 20.8 pts., respectivamente; la audiencia por tanto se
fraccion6. Si sumamos los ratings de las dos empresas televisoras, se superarian los
50 pts., cifra muy superior 8 la de cualquier otro programa, sobre todo porque la
mayoria no rebasa siquiera los 10 pts. Los canales culturales como el 11y el 22, ¢
inclusive el 40, ni sumando los ratings de todos sus programas se acercarian al
obtenido por el futbol.

Rating acumulado de la programacion de los canales 11, 22 (televisién cultura) y 40
que alcanzd a puntear en junio de 1998, y comparacién con Ia suma del rating que
obtuvo la transmisién del partido Bélgica vs. México en Televisa y Televisién Azteca.

Canal Namere de progrianas Rating
acumubulo

25
18
18 18.0

Transmision Bélgica vs. México 54,2

Los 12 programal de televisién con mayor rating en el drea metropolitana de la

ciudad de México durante el mes de junio de 1998, periodo en ¢l que se desarrollo el
mundial de futbol en Francia.
Programa Género Televisora  Rating

Telenoveln Televisa 33.9

4 Bélgica vs. México Deportivo  Televisa  33.5

Alemania vs. México Deportivo  Televisa 333

La Glereja y algo més Cémico Televisa 33.0

il Holanda vs. México Deportivo  Televisa 329

%115 Derbez en cuando Cémico Televisa 322

chdy4e¥ Picardia Mexicana Cdmico Televisa 289

& Noticiero Guillermo Ortega  Noticiero  Televisa ~ 21.5

sy Los Picapiedra Pelicula Televisa  21.5

% Corea vs. México Deportivo T. Azteca 21.2

% Riesgo total Pelicula Televisa 21.0

5 Alemania vs. México Deportivo T, Azteca  20.8
Fuente: IBOPE en NEO: vspguardia e mercadotecnln v wegocios, n.5, 1S/VIIT-141X 1998, p.34.

Muestrs represontativa de 600 telehogares del Area metropolitana de la cludad de México, qoo Incluye
Ias 16 delegaciones y los 15 municlplos conarbados.
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Las cifras anteriores muestran claramente la enorme popularidad del futbol en
television. Pero jQué ofrece la televisién a los aficionados que hace que algunos
incluso prefieran observar un partido de futbol por estc medio que presentes en un
cstadio? :

s La televisién es ¢l medio de comunicacion que refleja con mayor fidelidad y
claridad la realidad. Sus caracterfsticas audiovisuales y de imagen en movimiento la
han constituido como ¢l medio ideal para disfrutar de los especticulos deportivos.

¢ La televisién permite al aficionado observar un partido de futbol en la comodidad
de su hogar, éste ya no tiene que trasladarse al estadio con las dificultades que esto
conlleva, ni gastar dinero y tiempo para adquirir un boleto. Gracias a la televisién, el
aficionado puede observar las incidencias de un partido en la intimidad de su hogar
cdmodamente sentado en su sillén favorito.

o Las diversas cAmaras de televisién colocadas en puntos estratégicos del estadio, 1a
cAmara lenta, las repeticiones de jugadas y goles, los acercamientos, la repeticién
virtual que nos permite conocer exactamente la colocacién de los jugadores y del
balén, asf como la distancia y la velocidad de un disparo, permiten que el televidente
conozca detalles del partido que no podria captar en el estadio.

¢ Las transmisiones por television suponen comentarios de las imégenes. Hecho
por especialistas, el comentario y la crénica permiten ubicar a los jugadores, la
estrategia empleada por los equipos y un andlisis del encuentro. Aunque el
verdadero atractivo de la narracién recac en toda la carga de emotividad y
dramatismo que generalmente se emplea. “Un grupo de profesores norteamericanos
realizé en 1977 un estudio sobre la influencia de los comentarios deportivos en la
vivenciacién por parte de los aficionados y su conclusion mds llamativa fue que la
experiencia de los acontecimientos deportivos en ¢l hogar, suele ser mds intensa que
la obtenida en un estadio. Una encuesta complementaria demostré ademds que el
incremento de audiencia (un cincuenta por ciento) experimentado por los programas
deportivos en Estados Unidos, desde 1971 a 1975, debia ser atribuido a la creciente
carga emocional que los comentaristas hablan conseguido imprimir en sus
espacios.”’

La televisién se ha constituido en un poderoso aliado del futbol, globaliz6 a
este deporte constituyéndolo en un fendmeno universal que sigue creciendo y
encontrando cada vez mds adeptos en los cinco continentes: los 33.4 mil
millones de audiencia acumulada en el mundial de Francia son  prueba
irrefutable de esto,

" Verdu, Vicente. El futbol, mitos, riton v simbolos, p.156.
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Los medios de comunicacion, en especial la television, han establecido
con ¢l futbol una estrecha relaciéon de la cual giran grandes cantidades de
dinero gracias a un tercer aliado: la publicidad, de la cual hablaremos
ampliamente cn otro capitulo.
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El futbol y el periodismo en television

El futbol al igual que todos los deportes-especticulos de cardcter masivo, tiene
maés consumidores por televisién que por asistencia a los estadios. Son millones las
personas que disfrutan de este deporte en la comodidad de su casa frente a los miles

que se congregan en un estadio.

A través de la television, los aficionados reciben ademés de una visién
detallada del juego, una serie de mensajes alternos o extras mediante la crénica y el
analisis que hacen los periodistas deportivos.

Como todo periodista, los deportivos también tienen una responsabilidad muy
grande frente al piblico. Los mensajes verbales que emiten comunican a los
televidentes valores, juicios, analisis, y ademds un uso del lenguaje. La forma en
que los periodistas informen sobre los hechos y circunstancias repercute en la
manera en que ¢l televidente entiende y percibe el espectdculo deportivo. Esto se da
no necesariamente porque ¢l aficionado sea un ser acritico, sino por que al ser el
futbol un especticulo mediatizado por la televisién y la interpretacién de los
comentaristas, la percepcién del aficionado se sujeta en gran medida a ello,

Se da como un hecho que la transmisiéon de un partido es objetivo porque las
cdmaras, sus éngulos y repeticiones nos presentan la realidad del juego y sus
incidencias. El periodismo deportivo: la crénica, la nota informativa, la entrevista, el
andlisis y los reportajes presentes en la transmision de un partido de futbol 0 en un
programa de informacién deportiva, se supone deben ser lo més cercanos a la
realidad y objetividad posibles. Sin embargo, la llamada guerra de las televisoras ha
originado un periodismo poco ético, parcial y agresivo.

Cada televisora tiene un estilo propio de crénica y andlisis. En television
Azteca el periodismo deportivo que encabeza José Ramén Femindez se ha
caracterizado durante muchos afios por ser critico, agresivo y en algunos momentos
descaradamente parcial y tendencioso ( por supuesto hay algunas excepciones como
Roberto Gémez Junco, Luis Garcia y Rafael Puente). El ejemplo més claro de lo
anterior fueron las criticas de José Ramon Ferndndez hacia el dirigente y
empresario Alejandro Burillo Azcdrraga. Durante ¢l periodo en ¢l que el llamado
“Gliero” Burillo estuvo al frente de la comisién de selecciones nacionales (1993-
1998), recibié severas criticas del citado periodista, en ocasiones injustas y
exageradas, esto se debid en gran medida porque Burillo Azcérraga en esos
momentos era uno de los socios principales de Televisa, principal rival de televisién
Azteca, Para 1999 Burillo Azcérraga decide separarse de Televisa y formar el grupo
Pegaso que es integrado principalmente por la compafila de teléfonos celulares que
lleva el mismo nombre, por Garcis y los equipos Atlante ¢ Irapuato entre otras
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compafi(as. Este ultimo equipo al afio siguiente sube a primera division, y grupo
Pegaso decide otorgarle los derechos de transmision a television Azteca. A partir de
ese momento las criticas de José Ramoén Femdndez hacia Burillo Azcérraga
desaparecen, y se muestra mds obvia esta actitud cuando Burillo en el 2001 es
nombrado nuevamente presidente de selecciones nacionales y José Ramén
Fernéndez lo entrevista en su programa Deportv; en dicha entrevista, la actitud de
José Ramoén Fernadndez se caracterizé por ser pricticamente acritica, y en vez de
hacer preguntas inteligentes y relevantes, prevalecieron cuestionamientos poco
trascendentes, & incluso se pudiera decir que la entrevista extrafiamente se realizd en

un ambiente de cordialidad.

Por su parte, Televisa ha tratado en los (ltimos afios de lavar su mala imagen
al tratar de hacer un periodismo deportivo més objetivo e imparcial. Aunque aun no
lo ha logrado debido a la pesada carga histérica que la acusa de monopolizar y lucrar
con el balompié mexicano y ser parcial a favor del club América. Y si bien se han
visto cambios en la forma de gjercer el periodismo deportivo de Televisa, como por
cjemplo asumir una actitud mas critica ¢ imparcial y ya no darle un trato preferencial
al club América, en dlgunos temas delicados la actitud critica que demuestran es
pricticamente nula, por ejemplo: el polémico caso Ramos Rizo- Codesal; el
escandalo de los salarjos ficticios revelado por Proceso; o el hecho de que Televisa
le hubiera regalado una camioneta blindada a la FMF (todo ello en el 2003), fueron
acontecimientos que .en los espacios de Televisa recibieron un andlisis e
investigacién minimos; no se fue més all4, se tocod el tema muy superficialmente y
con ¢llo se demostrd que atn existe linea por parte de los directivos de Televisa, o
bien, que los periodistas no quieren tomar los riesgos y responsabilidades que
conlleva su profesién y prefieren autocensurarse.

En lo que se refiere exclusivamente al anélisis del juego, la actuacién de los
jugadores y las tdcticas empleadas por los equipos, algunos de los periodistas
deportivos de Televisa se dejan llevar por la cuforia y no desmenuzan o profundizan
en sus andlisis, como si se realiza en Azteca por conducto sobre todo de Rafael
Puente, Luis Garcia y Roberto Gédmez Junco, quienes son tres de los elementos
destacables y rescatables que se pueden nombrar de las filas de comentaristas
deportivos de television Azteca.

La guerra de las televisoras ha ocasionado que los periodistas deportivos de
ambas compafifas estén en una constante batalla que se caracteriza por convertir
cualquier falla que cometa Ia televisora rival en un escéndalo que derive en el
desprestigio de ésta. En estas situaciones la manipulacién informativa ha sido clara,
obvia y descarada.

Un ejemplo evidente de manipulacién informativa se dio después del mundial
de Francia. El contrato de la FMF ( Federacién Mexicana de Futbol) con Televisa
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por los derechos de transmisidn de los partidos de la seleccidn nacional terminaba;
television Azteca se preparaba entonces para hacer cuantiosas ofertas a la FMF y
ganar tales derechos, pero Televisa se adelanté y sin que hubiera licitacién previa
logré nuevamente que la FMF le vendiera los derechos de transmision. A partir de
ese momento las dos televisoras a través de programas deportivos, transmisiones de
partidos y programas especiales, iniciaron una intensa guerra de manipulacién
informativa en la que sc hacia creer que la razén y la legalidad éstaba de su parte, y
que la otra televisora s6lo queria aprovecharse ventajosamente de las circunstancias.

Otra forma en que las televisoras han manipulado en este caso la opinidn del
aficionado, se da en los programas de informacién y andlisis deportivo: “En la
Jugada” (Televisa) y “Deportv” (Azteca). En esos programas existe una seccién en
la que los conductores hacen una pregunta al auditorio, la mayoria de las veces
hecha de tal forma que las respuestas del auditorio se ajusten a los intereses de la
televisora (en especial en el caso de Azteca). Esto es posible ya que las respuestas
probables se limitan a un s{ 0 un no, no existe mayor posibilidad de respuesta. Se
trata de un manejo maniqueo y sesgado de este tipo de sondeo telefénico para
favorecer los intereses de las telovisoras, y con esto lograr que su posicién adquiera
legitimacion por parte de los televidentes. Por cjemplo, en el torneo de Verano del
2002, Jos¢ Ramén Ferndndez en su programa Deportv lanzé la siguiente pregunta:
(En dénde cree que se decidird la final del futbol mexicano: en avenida Chapultepec
o en el estadio Azteca?, tal pregunta fue un claro ataque para desprestigiar al grupo
Televisa, ya que pretendfa que los aficionados sospecharan que la final disputada
por ¢l América y el Necaxa (ambos pertenecientes a Televisa) serfa decidida no en la
cancha por los 22 jugadores, sino por la decisién del duefio de los equipos: Emilio
Azcarraga Jean.

Los jugadores y equipos significan valiosas mercancias para las televisoras y
anunciantes. Por ello, las cadenas de television apoyan fuertemente a algunos
jugadores: promueven su imagen, exaltan sus jugadas, hacen reportajes de ellos, los
invitan a sus programas. Se crea un vinculo muy especial entre jugador y empresa
televisora, y con esto ganan mayor simpatia las dos partes.

Televisa y Hugo Sdnchez se apoyaban mutuamente: la empresa hacia una
cobertura amplia de lo que el futbolista realizaba en Espafia, y éste a su vez
favorecia a Televisa como medio al concederle entrevistas antes que a cualquier
otro. Televisa obtenia mayor rating y Hugo Sénchez aumentaba su presencia en la
television. Azteca hizo algo similar con Butraguefio y Mohamed, incluso éste tiltimo
llegé a salir con el logotipo de Azteca pintado en la cabeza en un partido
transmitido por Televisa.

Para el mundial de Francia 1998, las dos empresas se apoyaron en reconocidas
figuras del futbol internacional (técnicos y exjugadores) para atraer tolevidentes y
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as{ clevar el rating de sus programas. Varios meses antes del mundial, las dos
empresas anunciaban orgullosos la integracién de estos personajes en sus filas de
comentaristas, Televisa contraté a Johann Cruyff , “Tita”, Oscar Rugieri, Hugo
Sénchez y Carlos Reynoso, que a decir verdad quedaron muy lejos del nivel de
andlisis mostrado por Jorge Valdano, Cesar Luis Menotti, Leo Benhaker, Pelé y
Emilio Butraguefio que trabajaron para television Azteca. Lo mismo sucedi6 en el
mundial de Corea — Japén 2002, pero esta vez las figuras contratadas para servir de
soporte a las transmisiones no fueron tan relevantes ni interesantes como en Francia,
los unicos que llegaron a destacar fueron César Luis Menotti por Azteca, Carlos
Bianchi por Televisa y Daniel Alberto Brailovsky por canal 40.

Las relaciones entre televisoras y futbolistas por momentos rebasan los
limites de la ética. En ocasiones las televisoras llegan a inflar y sobrevalorar las
cualidades y capacidades de un equipo o futbolista con el fin de colocarlos en el
agrado de la aficién. Esto lo hacen sobre todo con aquellos equipos y jugadores que
les pertenecen.® Los hacen blanco de las miradas de la gente, promueven su imagen
para despertar ¢l interés y la simpatia entre los aficionados, con esto acrecientan su
valor como mercancia y pueden explotarlo para fines publicitarios y comerciales.
Aflog atrds Televisa le daba un trato periodistico parcial y complaciente al club
América; en ln actualidad esto ya no sucede, al menos no de manera tan obvia. Pero
en cambio Azteca a través de Deportv, hace una promocién descarada del equipo
Morelia. Generalmente en ese programa se realiza un reportaje sobre el partido mds
intcresante de la jornada, pero da la “casualidad” que la gran mayoria de esos
reportajes se dedican a resaltar las buenas actuaciones del club Morelia.

Aunque el caso més patente en la historia del futbol mexicano sucedié con la
selecciéon mexicana durante la eliminatoria rumbo a Argentina 1978. En ese torneo
(realizado en México) el equipo arrasé con sus rivales, calificé invicto., De
inmediato los medios de comunicacién comenzaron a hablar de que tenfamos una
gran seloccion, la mejor de muchos aflos, la gente crey6 convencida esto. Ese equipo
joven y sin experiencia comenzé a ser explotado por dirigentes, medios de
comunicacién y anunciantes. El futbol se habia convertido en un gran negocio y
todos querfan su tajada, especialmente la television.”Los contratos publicitarios
empezaron a llegar y el ambiente entre los aficionados era de confianza y
optimismo. Pero llegd el mundial y la realidad se mostré muy distinta: en su debut la
seleccion perdié contra Tinez 3-0, en su segundo partido sufrié una goleada
histérica frente a la escuadra alemana por 6-0, y se despidié con una derrota mas

* Televien hasta 1999 ¢ra duehia de los equipos América, Necaxa, Atiante ¢ Irapuato, a partir del 2000
(com In salidn de Alejandro Burillo Azcdrragn) sélo de los dos primeros, miés ¢l San Luls, que ascendid
al mixhme circuito en ¢l 2002. Televisién Axteca por su parte posce al club Morelin, y anteriormente
tumbién ern duelia del equipo Verscruz.

* Cou exa seleccidn comenzd a surgir la guorra de las televisoras. Televisa hablaba maravillas del
desenipedo do In seleccion, micntras que Imevision (hoy televisidn Azteca) la criticabs fuertemente. En
¢208 allan, of futbol era la dnica drea en donde Telovisa enfrentaba una real competencia.
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frente a Polonia 3-1. Los medios habfan creado un coloso que no se pudo sostener
por tener pies de barro."

Asf como pueden inflar a jugadores y equipos, también pueden atacarlos,
incluyendo a drbitros, directores técnicos, directivos, dirigentes ¢ incluso a los
periodistas de la televisora rival, claro estd, si asl conviene a los intereses de su
televisora. Television Azteca criticé fuertemente a la presidencia del club América
(propiedad de Televisa) por haber despedido al entrenador holandés Leo Benhaker
(en su primer periodo con América) a pesar de que tenia al equipo en la cima del
campeonato y jugando un futbol de alto nivel; la razén al parccer fue que Benhaker
participé en el programa “En caliente” de televisidn Azteca. Por tal motivo, Azteca
via José Ramon Ferndndez, vio una gran oportunidad para emprender una agresiva
campafia de desprestigio contra la directiva del club América y Televisa.

En contraparte, en 1998 el equipo Veracruz (propiedad de televisién Azteca)
tuvo un problema laboral con el jugador espafiol José Maria Bakero, éste acusaba a
Moisés Saba (presidente entonces del Veracruz) de adeudarle mas de cien mil
délares. Esta situacién fue aprovechada por Televisa, la cual armé un escéndalo en
cl cual se criticé fuertemente la actitud del presidente del Veracruz y de televisién
Azteca, ante lo cual, los periodistas del Ajusco decidieron ignorar el problema.

Otro caso muy notorio, es la critica constante que José Ramén Ferndndez ha
hecho a las diversas directivas que han estado al mando del equipo de los Pumas
desde que este equipo decidi6 otorgarle los derechos de transmision de sus partidos
a Televisa. En los programas que José Ramén Fernandez dirige: “Deportv” y “Los
Protagonistas™ ha llegado ha sugerir en varias ocasiones que uno de las razones por
la cual los Pumas han tenido un mal rendimiento en los tltimos afos es por estar al
lado de Televisa, argumento totalmente absurdo.

El periodismo deportivo que se observa en television da muchas muestra de
falta de ética, de poco profesionalismo, la informacién se manipula y desvirnia, todo
por conservar a salvo los enormes intereses que la televisidn tiene centrados en el
futbol.

El uso de lenguaje en las narraciones y andlisis en las transmisiones de los
partidos de futbol es un tema polémico. Cada televisora maneja un uso del lenguaje
y de la crénica muy particular. Television Azteca por lo general usa un tono serio y

1 Televisa pr lonn a los equipos América y Necaxa medinnte spots que invitan al aficionado a
asistir al estadio o a ver Ias transmisiones de loa partidos. Azteca hace lo mismo con el equipo Morella,
Esto en si 1o tiene nrda de malo, ya que como empresas que son requisren pr fonar sus prod

Lo criticable es que en ocasiones las televisoras en su afin de posicionsr » sus equipos en el gusto de la
aficléa, recurren a pricticas periodisticas poco étican. Esto es motorio sobre todo en el programa
“Deportv” de Azteca, en donde cn ocasiones se realiza una cobertura claramente parcial en beneficio

del equipo Morelin
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critico en sus manifestaciones verbales, prefiere el andlisis detallado y fino a la
verborrea escandalosa de Televisa. Roberto Gémez Junco, Luis Garcia y Rafael
Puente destacan en ese sentido. Televisa tiene un estilo totalmente opuesto: sus
comentaristas ( no todos, Javier Alarcén y Ricardo Peldez son dos de las
excepciones) se valen mucho de las frases trilladas y la narracién emotiva y
sensiblera. Algunos llegan incluso a deformar el lenguaje, Pedro “El perro”
Bermidez, quien hace adaptaciones del lenguaje y metdforas en sus narraciones a
menudo grotescas, es el mds claro ejemplo.

El estilo de narracion de las dos empresas a pesar de ser diferente, tiene como
punto en comin la obtencién de rating. Azteca ha apostado por un publico gustoso
de andlisis mas profundo de jugadas y estrategies de juego, mientras que Televisa
con todas sus dosis de aderezos emotivos ha preferido acercarse a un puablico més
pasional y menos analitico. En esta batalla, el estilo de narracién que ha salido mejor
librada en cuanto a ratings se refiere es Televisa, prueba de ello son los mayores
niveles de audiencia que esta televisora obtiene en los partidos de liga local y los
que enfrenta la seleccion nacional.

Una carencia mas que muestra el periodismo de futbol de las dos televisoras es
su falta de preocupacion por analizar este fendmeno desde un punto de vista més
integral. Como es sabido, el futbol repercute en las actividades econdmicas,
politicas, sociales y culturales de nuestro pafs, sin embargo, la linea periodistica de
ambas televisoras poco se preocupa por analizar al futbol desde estas perspectivas.
Su ejercicio periodistico se limita casi exclusivamente a realizar el andlisis de las
incidencias del juego y la actuacién de jugadores, entrenadores, directivos y
arbitros. En este sentido destaca el periodismo deportivo que en canal 40 Carlos
Albert realiza, quien ademis de presentar los resultados y las incidencias de los
partidos de futbol, también se preocupa por analizar al futbol desde otras
perspectivas, por ejemplo, ha hecho anélisis sobre la violencia en el futbol, su
repercusion econdmica, las relaciones laborales entre futbolistas y clubes, y la
actuacidn de la FMF. Ademds de esto, Carlos Albert y canal 40 se han caracterizado
por no abusar del futbol como fuente principal de noticias deportivas (como si lo
hacen Televisa y Azteca), y le han dado cobertura a otros deportes que en programas
como “En la Jugada” o “Deportv” dificilmente encuentran espacio.

Otro punto importante a analizar es la participacién de la mujer en el
periodismo de televisién enfocado al futbol. En el drea deportiva de television
Azteca la participacion de las mujeres a cuadro ya sea como analistas, cronistas o
reporteras es nula''. Por su parts, en Televisa se puede apreciar una mayor

" Eu los ochentas Imovisién (hoy Azteca) k¢ dio Ia oportunidad a alguaas periodistas de participar
como reporteras a nivel de cancha, pero fuera de ese caso no se habia dado otro. Fue hasta ¢l mmmdial
de Coren - Japéa que Azteca e dio wo espacio a la actrix Patricin Liaca para discutir ablertamente de
futbol con los analistes deportivos de ln empress, quitando astos dos hechos, las participaciones
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participacién de la mujer en este tipo de producciones. En programas como “En la
Jugada” o “S6lo Dfutbol” existen espacios conducidos exclusivamente por mujeres,
aunque ¢so si, todavia no aparece ninguna mujer en un puesto periodistico de
primera importancia. Con ¢sto no se pretende decir que forzosamente deben
participar mujeres en los cargos principales del periodismo deportivo, la ocupacion
de estos puestos deben estar en funcién de la capacidad del periodista y no de su
sexo.

Como se ha visto, el desempefio del periodismo deportivo en televisién estd
intimamente ligado a los intereses comerciales de las televisoras, y en gran medida
ocurre porque asumen un doble papel: son juez porque su funcién es analizar y
realizar critica, y al mismo tiempo son parte, ya que forman parte directa de este
gran negocio al ser duefias de equipos y poseedoras de los derechos de transmision
de otros.

Mientras que las televisoras sean dueflas de equipos de futbol y tengan
injerencia directa en la Federacién Mexicana de Futbol, el periodismo deportivo en
televisién seguird obedeciendo a intereses comerciales, haciendo a un lado la
imparcialidad y la objetividad que debe caracterizar a esta profesion.

femeninas en el equipo de José Ramén Ferndndez se han limitado a reportajes do In cultura y ¢l estllo
de vida de las ciudades en donde 3¢ celebrun los torueos mundislistas, pero nunca a discutir y comentar
sobre futbol.
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El idolo del futbol

“El héroe inicia su aventura desde el mundo de todos los dias hacia una region
de prodigios sobrenaturales, se enfrenta con fuerzas fabulosas y gana una victoria
decisiva; el héroe regresa de su misteriosa aventura con la fuerza de otorgar dones a
sus hermanos. Prometeo ascendid a los cielos, robé el fuego de los dioses y
descendid. Jasén navegd a través de las rocas que chocaban para entrar al mar de las
maravillas, engafié al dragén que guardaba el Vellocino de Oro y regresé con el
Vellocino y el poder para disputar a un usurpador el trono que habfa heredado.
Enecas bajé al fondo del mundo, cruzé el temible rio de los muertos, entretuvo con
comida al Cancerbero, guardidn de tres cabezas, y pudo hablar finalmente con la
sombra de su padre muerto; todas las cosas le fueron reveladas: el destino de las
almas, el destino de Roma que estaba a punto de fundar, y de que manera podia
evitar o soportar todas las aflicciones. Volvié al mundo a través de una puerta de
marfil a realizar sus deberes.”'?

De la misma manera en que se cuentan las hazafias de estos héroes mitolégicos
se podria decir: Hugo Sdnchez fue a Espafia, soport6 el rechazo de la aficién y sus
compafieros, en medio de un ambiente hostil vencid a todos los porteros, anotd
cientos de goles, gan6 cinco pichichis, conquisté Espafia y regresd triunfante a
Meéxico.

Los héroes deportivos han existido desde la antigiiedad. En Grecia a los
vencedores de los juegos olimpicos se les erigian estatuas y se les rendia pleitesia, e
incluso se les redimfan de impuestos. En Roma a los gladiadores que vencfan en el
circo romano se les consideraba semidioses.

La presencia en la historia de los héroes deportivos obedece al cardcter mitico
que expresan a través de sus hazafias. Ellos representan la respuesta del hombre
frente a los obstdculos, son la expresion del deseo que el ser humano tiene de
hacerse duefio y dominar las situaciones dificiles.

Los héroes tienen mayor arraigo sobre todo en aquellas épocas de crisis social
y econdmica, en las que las condiciones de vida son malas y los problemas que
afrontar son muchos. En este contexto, el héroc representa la posibilidad de
solucion, la esperanza de un futuro mejor. Los héroes, los mitos, los [dolos
populares representan un refugio simbdélico para la sociedad, porque responden a
ciertas necesidades y expectativas colectivas,

! Campbell, James. E| béroe de las mil caras, pp. 35-36.
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En la actualidad, la mitificacion del héroe deportivo no sélo se da en aquelias
sociedades inmersas en profundas crisis sociales y econémicas. En sociedades
economicamente estables, pero golpeadas emocionalmente por las crisis de
identidad y neurosis producto de la urbanizacién y la industrializaci6n, el mito
cristalizado en el héroe deportivo, en el cantante famoso, o en el actor de éxito, ha
encontrado un terreno propicio en ¢l cual amaigarse. En Estados Unidos como en
ningin otro pafs, esto ha llegado a casos extremos, se mitifican a deportistas,
actores, cantantes, Hderes religiosos, politicos e incluso terribles homicidas como
Charles Manson.

Al respecto, Sergio Labordette apunta: “El racionalismo occidental y la
civilizacion presuntamente tecnoldgica nos ha hecho creer (miticamente) que el mito
se disipa o persiste en zonas muy desarrolladas e ignorantes,” “Estamos inmersos en
los mitos. Nos acompafian en la vida cotidiana y, en consecuencia, en la politica. Y
lo mds sorprendente es que no somos conscientes de esta situacion la mayor parte de
las veces. Estamos habituados a reconocer el mito cuando éste se desempeila
explicitamente como mito. Estamos acostumbrados a denominar mito a aquello que
queremos calificar, desdeftar, acusar de falsedad. Sin embargo, se nos escapa que
hay instancias miticas que nos impregnan de tal manera que las vivimos como si
fueran la misma realidad, la misma verdad”."

Las estrellas del especticulo y del deporte son personajes reales, ellos han
alcanzado el €xito, son personajes admirados y aprobados por la mayoria, o por lo
menos por un sector importante de la poblacién que se identifica con ellos. Pero al
ser sus hazaflas y cualidades exageradas y sobrevaloradas por los medios de
comunicacion, ¢l héroe deportivo se vuelve mdas inalcanzable para el hombre
convencional; la admiracién y la mitificacién por tanto son mayores. Y es por todo
ello que los idolos del futbol se han convertido en los personajes preferidos por los
anunciantes, tales caracteristicas y las que describiremos a continuacién hacen de
este tipo de personajes los portavoces ideales para vender un producto o servicio.

El miunfo es el factor clave para que ciertos personajes encuentren una
respuesta arrolladora de las masas. André Malraux dijo “una estrella que triunfa es la
encarnacién de un instinto colectivo”. Producto de un proceso de identificacion, el
campedn deportivo representa las aspiraciones y los deseos negados de grandes
sectores de la sociedad. La gente se identifica con él porque triunfa sobre las
adversidades en base a grandes esfuerzos. Ese triunfo la gente lo intemnaliza para sf,
El deportista exitoso representa inconscientemente para los aficionados una
esperanza lejana de lo que ellos pueden hacer frente a las dificultades de la vida
diaria.

" Labordette, Sergio. Mito y politica, pp.11-12.
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El campedn en consecuencia cumple una funcién de gratificacion. Cuando el
futbolista o su equipo triunfan, sus partidarios y aficionados gozan con él; sienten el
triunfo como propio. El campeén les da a saborear la victoria aunque sea por unos
instantes, ya que después nuevamente viene la cansada y gris existencia. En un
mundo en ¢l que la mayorie de las personas tienc pocas gratificaciones, el campedn
representa la posibilidad de llenar ese vacio.

En |2 actualidad los héroes mas auténticos y admirados son los campeones
deportivos'*. Ellos han alcanzado la cima gracias a su esfuerzo y a un arduo
entrenamiento que viene a reflejarse en la cancha o pista a los ojos de miles de
espectadores en las gradas, y de millones a través de la televisién. Sus hazaflas son
creibles, son reales porque las vivimos con ellos, porque presenciamos ¢l momento
mismo de su victoria. Los campeones son populares porque sus esfuerzos no estdn
amafiados. Como dice Magnane: “Los campeones son para las masas los 1nicos
cuyas proezas le parecen auténticas porque resultan visibles y controlables.” Las
hazafias de Pelé y Maradona son hechos reales, no se trata de alguna actuacién o de
una corcografia bien montada.

Un pasado preferentemente humilde del idolo ¢s un factor que ecleva su
populeridad entre los aficionados. Muchos {dolos del futbol son de extraccion
popular que a base de esfuerzo y de batallas que librar en la vida han salido adelante,
y han escalado la cima que estd negada a la inmensa mayoria. Pelé y Maradona, los
dos méximos astros en la historia del futbol a nivel mundial, tuvieron una infancia
humilde y los dos lograron causar un impacto inusitado en sus respectivos paises y
¢l mundo.

Luis Garcfa fue un buen jugador mexicano, sc distinguié por sus rapidisimos
remates frente a la porteria; a diferencia de Luis Herndndez: delantero de juego
picaro y vertical, no tuvo un origen humilde ni modesto. Ambos futbolistas tuvieron
éxito a nivel ¢lub y seleccion nacional, sin embargo, la gente sentfa mds cercania ¢
identificacién con Herndndez que con Luis Garcia, que incluso cra calificado por
algunos aficionados como pedante.

El héroe del futbol debe poscer carisma, mostrar una personalidad atractiva
dentro y fuera de las canchas que seduzca a los aficionados. Luis Herndndez tenia la
personalidad que le gusta al pueblo, por eso muchos aficionados lo querian.

Aunque en algunas ocasiones, un simple detalle en su vestimenta o en su
cabello que se salga de lo convencional basta para hacer a un jugador més atractivo

' A diferoncia de otro tipo de celebridades que encmentran respuests 8610 #n sectores may especificos
de ia poblacida, los campeones deportivos por dedicarse a una actividad aprobada por la mayoris,
cocntan con ln admiracién de la mayor parte de la sociedad.
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a la aficién: “la necesidad de caracterizar emocionalmente a los idolos deportivos no
$6lo por sus capacidades atléticas, explican porque estos s6lo necesitan posecr una
insinuacién de una cualidad adicional que se adecue para la exhibicién, para
asegurarse el éxito...”"’ Carlos “el Pibe” Valderrama y Antonio “el Turco”
Mohamed fueron famosos por su toque preciso en las canchas, pero también por su
enorme melena rubia y por su cabello multicolor respectivamente, dichas
caracteristicas los hacian blanco de imitacién. En el caso de Valderrama, cientos de
colombianos en el Mundial de EU. 1994 exhibieron pelucas rubias en apoyo a su
{dolo y equipo. Con respecto a Mohamed, éste se tefiia de colores el cabello cuando
militaba en el equipo de los Toros Neza, y posteriormente en el Monterrey. Tal
hecho causé tanta simpatia, que sus compafieros y la misma aficién comenzaron a
imitarlo.

Una vida personal intachable es un elemento importante para mantenerse en la
simpatia y aprobacién del aficionado. Claro que algunas veces se les permiten
ciertos excesos, aunque cuando traspasan los limites diflcilmente pueden evitar el
rechazo y la condena social'®. Diego Armando Maradona alcanzé una popularidad
impresionante no sélo en Argentina, sino en muchas partes del mundo; a un gol que
metié con la mano a los ingleses en el mundial de México 1986 se Ie bautiz6 como
“la mano de dios”. Se trataba de un verdadero idolo, un mito, pero vinieron después
sus constantes problemas de dopaje y adiccién a la cocaina, y su popularidad
descendi6 notablemente.

El apoyo de los medios de comunicacién es bésico para constituirse y
consolidarse como idolo de las masas'’. Anteriormente la gente clegia libremente sin
presién alguna a su idolo; con el advenimiento de los medios de comunicacién (la
televisién en especial) la eleccion en algunos casos estd condicionada por la
promocién y el tratamiento que los medios hacen de los futbolistas. Braulio
Luna, jugador del Necaxa y por un tiempo de la seleccién nacional y el América, en
sus inicios con los Pumas obtuvo un apoyo muy grande de los medios de
comunicacién, principalmente de televisién Azteca; rdpidamente se estaba
constituyendo en un nuevo {dolo de las masas, la gente hablaba de €l y los nifios y
adolescentes en el estadio vestian la camiseta con su nimero. Esto le acarreé
algunos contratos publicitarios con Nike y Conazol. Pero para su desgracia, ese

'* Vinual, Gerhard. EJ futbol comeo Ideologiy, p-113.

' Menciono una parte de la sociedad, porgee en ocasiones para los seciores [6venes y robeldes una
actitud de sus idolos que s salga las normas sociales convenclomales, es aplaudida y celebrada Por eso
deportistas como el citndo Mohamed y el basquetbolista Denis Roodman feeron tan populares. Este
altimo legd a situaciones extremas: ademas de su cabello malticolor y sus numercsos tatuajes por todo
el cuorpo, on 1996 tuvo la puntada de aparecer vestido de novia en lny calles de wna Importante cludad
de los Estados Unidos.

" Segin Robert K. Merton, las personas que reciben un tratamiento positivo y constante de los medios
de comunicacién, adquieren un notable reconocimlento, asi como una legitimaciéa de su estatus ante In

poblaciéa.
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apoyo de los medios no encontré un sélido soporte en su nivel de juego, al grado
que en los Pumas y ¢l América fue relegado a la banca, su popularidad descendio, y
a pesar de que fue integrante de la seleccién mexicana en los mundiales de Francia y
Corea - Japén, muchos criticaron su incorporacién por su rendimiento irregular.

La televisién y los medios de comunicacidn han acercado mds al aficionado
con el héroe deportivo, le han permitido de alguna manera intimar con €l y sentirge
més identificado. La atencién y la curiosidad de las masas hacia los campeones se
alimenta de publicaciones, programas radiofénicos y televisivos que dan a conocer
chismes o sucesos de la vida privada de las celebridades del futbol. Magnane sefiala
al respecto: “La prensa deportiva alienta estos intentos de identificacion mediante la
supersticion o la futilidad, entregando al publico con complacencia incansables
detalles biograficos que recuerdan, hasta el punto de confundirse con ellos, las
confidencias del correo de corazén a las indiscreciones de las revistas de los
domingos que registran las aventuras sentimentales y seudoproblemas {ntimos de los
monstruos sagrados de la actualidad, actores, principes, gAngsters, millonarios™."* El
noviazgo de Jorge Campos con las actrices Daniela Castro y Marcela Peset encontrd
mucho eco en los medios. Luis Garcfa frecuentemente se encuentra en el centro del
huracén por los chismes que de su vida privada publican las revistas de
espectdculos: fueron muy comentados su primer matrimonio; el nacimiento de su
hija Camils; su divorcio; su participacién en la telenovela “Lazos de amor” al lado
de la actriz Lucero; y posteriormente su segunda boda, en esta ocasion con la actriz
Kate del Castillo, y poco después su separacién. Otro dos ejemplos mds son el
defensa Rafael Méarquez quien se caso repentinamente con la actriz y conductora
Adriana Lavat, y Cuauhtémoc Blanco, quien se ha convertido en el futbolista
preferido por los periodistas de especticulos por las relaciones sentimentales que ha
sostenido con Galilea Montijo y Liliana Lago (“La nacha plus™),

La television ha hecho que millones de personas hayan presenciado las
jugadas y los goles de los astros del futbol. Gracias a este medio la gents ha podido
conocer las hazafias de Pelé, Cruyff o Beckenbauer. Sin ella, el futbol y sus héroes
no hubieran tenido una respuesta tan arrolladora como la que han tenido desde su
aparicién a la fecha. La tecnologia satclital ha permitido que en algunos casos los
futbolistas famosos puedan constituirse en héroes o {dolos de cardcter internacional.
Las ultimas ediciones del campeonato del mundo y otros torneos importantes han
sido transmitidas via satélite a todo el mundo, esto ha permitido que figuras como
Zico, Maradona, Van Basten, Romario, Zidane o Ronaldo se hayan convertido en
personajes admirados a nivel mundial.

Pero por encima de todo, lo que hace que un futbolista se convierta en héroe,
en Idolo, o que llegue a constituirse en mito; lo que permite que el campedn sirva

et pos, Brohm, Jean Marie, op.clt,, p-294.
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“como un vehiculo de identidad supletoria para que la gente viaje a través de
realizaciones ajenas”,'® es su actuacién dentro de la cancha. Esa capacidad técnica y
esc cardcter que lo aleja de los jugadores comunes y que seduce a los aficionados:
“Y un buen dfa la diosa del viento besd el pfe del hombre, el maltratado el
despreciado pie, y en ese beso nacid el idolo del futbol™. * La pelota lo busca, lo
reconoce, lo necesita. En el pecho de su pie ella descansa y se hamaca. El le saca
lustre v la hace hablar, y en esa charla de dos conversan millones de mudos. Los
nadies, los condenados a ser por siempre nadies, pueden sentirse alguien por un rato,
por obra y gracia de ¢sos pases devueltos al toque, esas gambetas que dibujan saetas
en el césped, esos golazos de taquito o de chilena: cuando juega él, el cuadro tiene

doce jugadores.”*

Ni Pelé ni Maradona por més humildes que hubieran sido en su nifiez, por més
apoyo que los medios les hubieran brindado, por mds carismiticos que hubiesen
sido, no hubieran logrado despertar ese gran fervor y pasién en sus seguidores sino
hubieran contado con esa magia en los pies, con esa precisién matemdtica en sus
pases y remates que los llevd a conquistar la cima del futbol mundial.

Todas las caracteristicas descritas hasta aqui nos permiten entender porque los
futbolistas son tan recurridos por los anunciantes para que sirvan de portavoces
publicitarios de sus productos y servicios. Sin duda las recomendaciones que un
futbolista famoso haga en un anuncio publicitario sobre ¢l uso o consumo de un
servicio o producto, serdn tomadas en cuenta de forma significativa por sus
scguidores y posibles consumidores.

Pero asi como los futbolistas suben y alcanzan la gloria, y se ganan los
aplausos y la admiracién de los aficionados, la mayorfa baja, muchos estén
condenados a ser {dolos de momento, héroes efimeros. Una mala actuacién con
resultados negativos para el equipo, una baja de juego prolongada puede transformar
los aplausos de la gente en abucheos y silbidos. De idolo pasard a ser villano, y
posteriormente al olvido. Qué mejor caso para comentar que el de Luis Roberto
Alvez “Zague” quien en los torneos previos a la copa del mundo de Estados Unidos
1994 se distinguié por actuaciones espectaculares, llegd incluso a marcar 7 goles
en un partido contra la selecciéon de Martinica. Era un verdadero fenémeno de
masas, solo le rivalizaba en popularidad Jorge Campos. En los estadios de todo
Meéxico la gente le aplaudia a pesar de formar parte del América (el equipo mis
odiado de México). Llegd el Mundial de 1994, su actuacién no fue la esperada, fall
algunas oportunidades de gol, la gente no lo perdoné por eso, y los aplausos y
admiracion de antes se transformaron en una desaprobacién generalizada expresada

" Kiapp, Orrin E. Ly fdegtided: problema de masas, p.279.
* Guleano, Eduardo. E| futbol » sol y sombra, p.5.
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en silbidos y mentadas de madre. Esta carga fue tan pesada para ¢l jugador que
nunca mas volvié a recobrar el nivel que habfa alcanzado hasta antes de ese evento.

S6lo unos cuantos, los genios de las canchas, los de la personalidad seductora,
los que abrazaron la victoria, los que mantuvieron constantemente a lo largo de su
carrera a las multitudes asombradas por su estilo y manera de jugar, podrin ser
recordados y admirados aun cuando su carrera como futbolista haya terminado, Pero
¢s0 si, no como en el glorioso pasado.

“Pero el idolo es idolo por un rato nomds, humana eternidad, cosa de nada, y
cuando al pie de oro le llega la hora de la mala pata, la estrella ha concluido su viaje
desde el fulgor hasta el apag6n. Estd ese cuerpo con mds remiendas que traje de
payaso, y ya el acrébata es un paralitico, ¢l artista es una bestia”. “A veces el {dolo
no cac entero, y a veces cuando se rompe, la gente lo devora a pedazos.”™!

¥ Galeane, Eduardo., op.clt., &
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Nacionalismo y futbol

El nacionalismo constituye un sentimiento de apego y pertenencia de los
ciudadanos a su pafs. El nacionalismo proviene de un proceso histérico que ha
surgido de las condiciones sociales, politicas, econémicas y culturales en las
diferentes etapas del desarrollo de una nacién.

El nacionalismo en épocas anteriores se vela reforzado en circunstancias de
guerra por las que atravesaba un pafs. En esos momentos surgfa la unidad entre los
ciudadanos por defender su territorio y preservar la soberania y dignidad de su
nacién.

El orgullo nacional exaltado por los héroes y las acciones patridticas de otras
épocas ha encontrado una nueva forma de manifestarse a través del futbol. Este
popular deporte ha permitido la edificacién de una identificacién nacional; ha
logrado que on torno a €l millones de personas se unan y expresen un ferviente pero
efimero orgullo nacional.

El futbol en cierto sentido es una guerra, supone el enfrentamiento legal entre
dos equipos, se trata de una lucha en la que estd en juego no sélo la victoria, sino
también el orgullo del equipo y el de sus seguidores. Cuando ¢l enfrentamiento
tiene cardcter internacional, es decir, cuando se enfrentan en un partido dos
selecciones nacionales, la lucha por la victoria adquiere mayor relevancia, tanto
para el equipo como para sus seguidores; se trata entonces de un enfrentamiento en
el que estd en juego no sélo el orgullo de los once jugadores que sudan en la cancha,
sino el de toda la nacién. Al menos eso es 1o que sienten y creen muchos fanéticos

La oposicion simbélica entre naciones eleva el sentimiento nacionalista entre
los aficionados y los une entre si. A menudo se considera de alguna manera a los
futbolistas u otro tipo de atletas como soldados del deporte encargados de defender
los colores nacionales.

Algunos jugadores llegan a creer de verdad que en sus pies estd puesto en
juego el prestigio y la soberanfa del pafs. Hugo Sanchez en su partido de despedida
con la seleccién nacional en 1998, calificé de antipatriotas a los aficionados que
esa noche abuchearon y silbaron al equipo nacional por su mala actuacién frente al

cquipo paraguayo.

Los medios de comunicacién, en especial la televisidn, actian como
promotores de este tipo de nacionalismo. Televisa (especificamente) via sus
cronistas y analistas deportivos, exalta el sentimiento patriético de la aficién. En sus
narraciones y comentarios, algunos periodistas de esa televisora alimentan la idea de
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que ¢l prestigio y la fuerza de México recae en la oncena de jugadores, y que en ese
equipo estd representado mucho de lo que encierra México como nacién: “el equipo
de todos™ y “vamos México” son frases comunes que emplean los cronistas de esa
empresa de telovision. Juan Dosal, comentarista de Televisa en ¢l mundial de
Francia 1998, minutos después de que Ia seleccion nacional lograra calificar a la
segunda fase empatando dramdticamente con Holanda, expresé lo siguiente:
“México como te quiero, México te queremos mucho, porque hoy México es mds
Meéxico que nunca, porque este deporte, este equipo, estos jugadores que nos
representan, nos unen en todos los aspectos...”.

El tomeo que més expresiones nacionalistas genera e¢s el campeonato mundial.
Este torneo representa una excelente oportunidad para mostrar ante todo el mundo el
poder futbolistico de una nacién. Pafses de los cinco continentes (por lo general)
estdn presentes con la esperanze de alcanzar la victoria; gente de todo el mundo,
incluyendo a la de pafses que no cuentan con un equipo que los represente en la justa
sigue de cerca los 52 partidos que la conforman,

Ante un auditorio global el triunfo reviste mayor importancia, las esperanzas
de los paises débiles crecen, asf como la presién de los pafses potencia. Nadie quiere
verse de frente con la derrota; los jugadores luchan y se entregan por evitarla; los
aficionados gritan, silban, cantan y dan todo lo que cabe en su pecho con tal de
ahuyentarla. Aficionados y jugadores se unen en un sentimiento comtn, que se
refuerza por la camiseta y la bandera que se exhiben orgullosas en los momentos de
la victoria y se ocultan en los de la derrota.

Quizi para las naciones inmersas en profundas crisis econémicas y sociales el
triunfo sca més significativo. Posiblemente no sean las primeras en el mundo en
ingreso per cdpita o en niveles educativos, pero pueden llegar a la cima gracias al
fitbol, sobre todo porque en el deporte de las patadas no se necesita ser
econémicamente poderoso como pafs, ni los jugadores requieren de un fisico
espeoifico para ser potencia, prucba de ello son las selecciones de Argentina y
Brasil, bicampeona y pentacampeona mundiales respectivamente. Las esperanzas
por tanto se abren. “Una caracteristica especial de la forma del conjunto deportivo es
que David s{ puede vencer a Goliat. Mucho antes que la fuerza econdmica y militar
apoyen ¢l establecimiento politico, el deporte ofrece a una nacién la oportunidad de
ocupar un lugar destacado en ol sistemna universal”.??

El sentimiento nacionalista adquiere mayores dimensiones por el caricter ritual
presente en este tipo de torneos, Como en ningtin otro tormeo de futbol, el
campeonato mundial comprende una serie de rituales a seguir que dotan de seriedad

¥ Lever, Janet. La Jocora por ¢f fatbol, p.70.
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y magnificencia al evento: la inauguracién, la clausura, ¢l himno nacional y la
ceremonia de premiacidn, elevan el fervor patridtico entre jugadores y aficionados.

En las gradas los aficionados colaboran con lo suyo, ondean banderas, se
pintan el rostro y visten atuendos estrafalarios con los colores nacionales; entonan a
coro canciones tipicas de su pais o porras en apoyo a su equipo, creando un
ambiente impregnado de fervor nacionalista.

Aunque este tipo de nacionalismo se ve alimentado mas que nada con las
victorias. La aficidn estd harta de fracasos, y cuando alguien le da a probar el triunfo
aunque sea de forma substituta, ella responde fervorosamente. La victoria permite el
reconocimiento internacional que ayuda a las naciones en desarrollo a librarse
momentineamente de sus complejos de inferioridad. Por eso, este tipo de expresion
nacionalista ¢s tan inconstante y efimero, ningin equipo puede garantizar siempre la
victoria. “El orgullo nacional crece con la victoria y decrece con la derrota. La
socicdad expresa con un ferviente patriotismo cuando vence su equipo, eso es
notorio en casi todos los paises del mundo, por ejemplo en México, en donde una
victoria de la seleccion se traduce en una manifestacién masiva, no siempre pacifica
en torno al monumento simbdlico de la independencia del pais, E1 Angel”.”

En México, el sentimiento nacionalista a causa del fitbol ha crecido
significativamente en los altimos afios. Después de que la seleccién nacional quedd
fuera del mundial de {talia 1990 a causa del famoso escdndalo de los cachirules, este
tipo de fervor nacionalista experimentd un descenso considerable, pero la
consecucién de algunos buenos resultados en tomeos importantes han elevado
nuevamente la identificacion y la efervescencia de los aficionados. Los
subcampeonatos obtenidos en las copas América de 1993 y 2001; el tercer lugar que
obtuvo en ese mismo tomeo en 1997; las actuaciones dramdticas en los mundiales
de EUA 1994, Francia 1998 y Corea - Japdn 2002; y la conquista de la copa
confederaciones en 1999, provocaron que cientos de miles de aficionados de todo
Meéxico salieran a las calles y plazas piblicas a gritar y manifestar su orgullo como
mexicanos.

El triunfo es tan poderoso y seductor que incluso puede transformar a una
sociedad. Dias antes del mundial de Francia, los reportajes de television describian
un ambiente frio y apdtico en la mayoria de las ciudades sede, los franceses no
mostraban gran interés por el evento. A medida que la seleccion de Francia fue
avanzando en el torneo, el inter€s de los franceses fue creciendo, y para cuando la
oncena francesa conquistd la copa del mundo gandndole 3-1 a Brasil, la sociedad
francesa ¢ra otra.. Esa tarde-noche mds de un millén de personas se dieron cita en
los campos Eliseos para festejar la victoria de su equipo. Las imagenes que se veian

** Palma Rubin de Cells, Claudla. £1 mundo del futbol; su Impacto soclal, politice v comercial, p.37.
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a través del televisor mostraban un Paris desbordado en jubilo. Era tal la alegria
que experimentaban los franceses frente al arco del triunfo, que algunos periodistas
llegaron a mencionar que se trataba del festejo més impresionante en la historia de
Francia.

Con las muestras de nacionalismo que el futbol genera y que en este apartado
se han descrito, que empresario no estarfa dispuesto a valerse de ¢l para generar
mayor numero de ventas: seguramente que cualquiera, y as( ha sido, en los
campeonatos mundiales es recurrente ver campaifias publicitarias que recurren a ese
nacionalismo para incrementar sus niveles de ventas o su imagen de marca, cabe
recordar las campafias de Presidente, Tecate, Sol y Marinela entre otras, que durante
el pasado mundial en Corea-Japén apelaban en sus spots a la ferviente pasion del
aficionado por su seleccidn.

Este tipo de nacionalismo por ende no sdlo sirve para manifestar el apoyo a un
equipo, s una herramienta més que los empresarios involucrados en el mundo del
futbol han explotado para incrementar més sus ventas, como lo veremos més
adelante, cuando hablemos de las altas ventas que las marcas Atlética y Abba Sport,
lograron en los dos pasados mundiales al comercializar con la camiscta de la

seleccion nacional,
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Futbol y politica

En esta época rogida en gran parte por los mensajes visuales, la iragen que se
tenga de un personaje politico o un gobierno puede ser decisiva para la actitud que
asuma la gente en torno al mismo. “Por eso el disefio de la imagen se ha convertido,
en las democracias modemnas en el componente mds valioso en situaciones de
contenido politico-electoral.””*

En este sentido, el propdsito de la mercadotecnia politica serd poner al alcance
de los ciudadanos una imagen de candidato o de partido que satisfaga su
imaginacidén y concuerde con sus expectativas y necesidades. Un politico en
consecuencia tiene entre otras cosas que asociar su imagen a simbolos de aceptacién
popular si quiere ganar legitimidad y apoyo social.

En términos generales, la imagen que tiene el deporte en la sociedad es
positiva. A través del deporte se potencia la condicién fisica y la salud; se pueden
desarrollar valores sociales y actitudes como la lealtad, la disciplina, el autocontrol,
el honor, etc. El campeén deportivo por el estilo de vida que practica encama
valores socialmente admitidos, por eso mismo es considerado como un modelo a
seguir. Es un individuo que ha alcanzado el éxito mediante une prdctica licita y
aceptada por la sociedad.

Ginet Berthaud menciona: “A través de la imagen del campedn, verdadero tipo
humano, se procura alcanzar la perfeccién, proponer un modelo, una norma moral a
la juventud. El campe6n (o su idea), por el estilo de vida que practica, encarna todos
los criterios morales socialmente admitidos y comtinmente reconocidos. Su vida
reglamentada y sobria es valorada y ofrecida como ¢jemplo, porque representa ante
todo, la adquisicién de las cualidades del trabajador: trabaja regularmente todas los
dias, estd habituado al esfuerzo y, mediante el trabajo, supera los limites de la fatiga.
El campedn es aquel que supo elegir para llegar a su meta; que sabe administrar y
concentrar toda su energfa, que no conoce ni abusos ni excesos de ningtn tipo, capaz
de dispersar sus fuerzas, que cs respetuoso de sus horas de descanso y de
alimentacion, a fin de recuperar al maximo su fuerza de trabajo. De la cabeza a los
pies, la moral del deporte es la misma y exige al Individuo los mismos deberes.
Pensamos que en definitiva, se resume en un triple mando: saber trabajar, saber
obedecer y aceptar las frustraciones."?

La imagen positiva que el deporte y sus campeones ticnen ¢s utilizada por los
gobernantes y politicos para generarse mayores simpatfas entre los ciudadanos, o

M Boailla, Héctor., cit.pos.“Imagen y politica” en Adeebra, julio 1997, p.31.
** ¢it,0os. Visquez Heuriquez, Alexis., opcit., p. 95.
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bien para apartar la atencidn de los ciudadanos de asuntos delicados y
trascendentales. Esto sucede sobre todo en momentos en donde las crisis sociales
estdn en limites peligrosos, o bien en época de elecciones.

El futbol como el deporte-espectdculo de mayor popularidad en el mundo ha
servido como un eficaz instrumento para estos fines. A lo largo de este siglo,
diferentes gobiernos se han valido de éste y otros deportes para ejercer un mayor
control social, promover su ideologia o atraer la simpatia de los ciudadanos en
épocas de eleccidn.

En ¢l Mundial de Italia 1934, Mussolini a sabiendas de que la conquista de la
copa mundial de futbol le permitiria promover su ideario politico y su figura tanto al
interior como al exterior, hizo todo lo posible para que Italia saliera campeona. En la
segunda guerra mundial, el deporte y en especial el futbol, permitian mantener a los
soldados en un estado fisico y emocional adecuado para esos momentos tan criticos.
Ademas servia para reforzar el sentimiento nacionalista y mantener unidas a las
tropas.

En la Espafia de Franco se dio un impulso muy especial al futbol. Cuando se
anunciaban grandes manifestaciones pablicas de rechazo al régimen (sobre todo
cada 1 de mayo), el gobierno organizaba atractivos partidos de futbol en los que
participaba por lo general el Real Madrid, y con eso lograba apaciguar el
descontento social. Este método que recuerda en mucho al circo romano, le sirvié a
Franco para tranquilizar en varias ocasiones el clima de animadversién social que en
algunos momentos se gestaron durante su régimen. Es importante sefialar que en
este caso la television jugd un papel muy importante, su alcance y penetracién
fueron cruciales para mantener bajo control a la sociedad espafiola.

En Italia, Silvio Berlusconi: poderoso empresario y politico de derecha, duefio
de algunos canales de televisién, de periédicos y semanarios, de constructoras, de
empresas de seguros, y entre otras cosas del poderoso equipo de futbol Milan, al que
adquirié en 1988, utilizd todo este poder econdémico y politico, pero ademds los
triunfos y popularidad del Mildn para hacerse de la presidencia de Italia en dos
ocasiones.

Una nota aparecida ¢l 10 de julio de 1998 en el periddico ¢! Financiero,
sefialaba que el presidente brasilefio Fernando Henrique Cardoso, ampliaba la
ventaja frente a sus rivales para las préximas elecciones presidenciales gracias al
éxito que el equipo brasilefio estaba teniendo en el mundial de Francia. La nota que
cstaba basada en una investigacién de IBOPE (Instituto Brasilefio de Opinién
Piblica y Estadistica), sefialaba que el presidente Cardoso en ese momento tenia ¢l
42% de los votos, cifra 6% superior a la que habia registrado un mes antes de la
justa mundialista.
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Y que docir de Carlos Sail Menem, presidente de Argentina en la década de
los noventa, quien cn el colmo del populismo se atrevié a jugar con la seleccién
albiceleste un juego amistoso.

La importancia politica del futbol es tal que incluso ha sido utilizado como
pretexto para iniciar y detener guerras. En 1969 El Salvador y Honduras sostenfan
una relacién critica: miles de salvadorefios estaban emigrando a Honduras en busca
de mejores oportunidades de trabajo; esto ocasioné gran descontento en muchos
hondurefios que velan como estaban siendo desplazados de sus fuentes de empleo.
La situacion se volvié delicada, el descontento suscité enfrentamientos entre
hondurefios y salvadorefios, las relaciones diplométicas entre los dos pafses se
tornaron frigiles y terminaron por romperse. Poco después se declararon la guerra
luego de un rispido enfrentamiento de futbol entre las selecciones de los dos paises.

Otro hecho bélico en el que estuvo presente cste deporte fue la guerra de
secesion entre Nigeria y Biafra, la cual se interrumpi6 durante un dia para que Pelé
y su equipo el Santos pudieran jugar un partido.

El futbol como hemos visto, ha sido utilizado como un instrumento eficaz en la
busqueda de popularidad politica y control social. Ademdas de tener una amplia
aceptacidn en gran parte de la sociedad, el futbol y otros deportes-espectéculo
relinen ciertas caracteristicas que los hacen una herramienta muy util para politicos y
gobernantes: )

* EI futbol congrega a un piblico numeroso y heterogéneo, es un especticulo
masivo. Un gobernante o candidato que se valga del futbol para promover su imagen
llegaré répidamente a millones de personas de clase y nivel cultural diversos.

* Mediante el futbol se expresa un ferviente nacionalismo. Los aficionados con las
victorias de su seleccion nacional experimentan un profundo sentimiento de unidad
¢ identificacién con su pais. Un politico hébil fortalecer su imagen explotando €508
momentos en los que el aficionado emocionalmente es vulnerable.

* Como hemos visto, el futhol es una vélvula de escape que permite a los
ciudadanos liberar sus tensiones de la vida diaria. Lo anterior si es bien utilizado, se
convierte en una herramienta muy (til que los gobernantes pueden utilizar para
apaciguar el descontento social en épocas de crisis.

* En el futbol existen los campeones, los idolos de las canchas, esos jugadores que
han alcanzado el éxito y provocan la admiracién y el asombro de los aficionados.
Las declaraciones que un futbolista de élite haga sobre hechos politicos y sociales
pueden llegar a afectar ¢l modo de pensar de algunos ciudadanos. Es por eso que
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candidatos a puestos de eleccién popular y gobernantes s acercan a los futbolistas
para obtener su apoyo, el cual sc ve expresado en spots y declaraciones en los
medios promoviendo la imagen del candidato o partido.

» Cuando un atleta 0 un equipo obtienen importantes triunfos a nivel internacional,
el impacto social que se suscita provoca que la atencién de grandes sectores de la
sociedad sobre los problemas nacionales se desvic y concentre hacia el atleta o
equipo. Las olimpiadas en México 1968 fueron en este sentido un alivio para el
entonces presidente Gustavo Diaz Ordaz, quien vio como la justa deportiva desviaba
la atencién de la sociedad de los acontecimientos tragicos de Tlaltelolco.

Todo este potencial politico que encierra ol futbol ¢s en parte la causante por
la que muchos gobiernos se preocupen por crear instituciones que promucvan y
permitan la practica deportiva de los ciudadanos, y ademds de apoyar el surgimiento
de campeones que representen internacionalmente al pais. Con cstos hechos, un
gobernante habil tiene la posibilidad de apaciguar la tensién de los ciudadanos al
brindarles por un lado una vélvula de escape que les permita sacar sus tensiones, y
por el otro les da la posibilidad de identificarse y proyectarse a través de la figura
exitosa del deportista.

FEn México, el futbol como prictica ha sido privilegiado sobre los demds
deportes, existen numerosos campos y tomeos en los que cada fin de semana
muchos ciudadanos se distraen y divierten. Asimismo, nadie puede negar la enorme
presencia del futbol-espectéculo en los medios. La televisién da a los ciudadanos
cada fin de semana horas y horas de futbol, les da entretenimiento, los distrae de la
penosa realidad. Esto disminuye la posibilidad de que el descontento del ciudadano
crezca y llegue a manifestarse mediante actos violentos. En consecuencia, la
violencia destructiva pasa a ser una violencia controlable.

La presencia de politicos en las tribunas de los estadios de futbol, es un
recurso propagandistico que persigue el objetivo de incrementar la popularidad de
dichos personajes. Si ademds de esto los politicos tienen la certeza de emitir juicios
adecuados sobre el juego y los equipos, las posibilidades de incrementar su
popularidad aumentarén.

Por es0 es comiin ver a los presidentes asistir al estadio Azteca cuando juega la
seleccién nacional, o recibiendo a los jugadores en la residencia oficial (cuando
ganan). Al hacer esto no s6lo expresan sus felicitaciones y apoyo al equipo y
futbolistas, sino también a los aficionados; su propésito es tender un puente afectivo
y de unién con los ciudadanos a través de las victorias de la seleccion nacional. Es
una forma de decir, soy hombre del pueblo, soy como ustedes, los apoyo, tenemos
algo en comiin.
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Carlos Salinas de Gortari varias veces hizo acto de presencia en los partidos
que la seleccién nacional enfrentaba para calificar al Mundial de EU 1994.% Ernesto
Zedillo en el Mundial de Francia 1998, minutos después de que la seleccion lograra
la dramética calificacién ante Holanda, hablé por teléfono con algunos jugadores y
el técnico Manuel Lapuente durante la transmisién que el canal 2 de Televisa estaba
realizando. Ante un gran auditorio envuelto de felicidad y jubilo, el entonces
presidente se dirigié afectivamente al técnico y jugadores 8 nombre de todos los
mexicanog; tendié un lazo de identificacién nacionalista con los millones de
aficionados: “Estoy seguro de que hablo a nombre de todos los mexicanos cuando
les expreso que estamos profundamente orgullosos de lo que han hecho en este
campeonato mundial”, “Lo realizado es un enorme estimulo para ustedes, y les
aseguro que ha sido un enorme estimulo para todos los mexicanos”. Al final de la
llamada telefénica el expresidente Zedillo rematd gritando como lo hace el 15 de
septiembre de cada afio: “;Viva México!™

El presidente Vicente Fox actué de manerz similar cuando la seleccidn
nacional obtuvo el subcampeonato de la copa América del 2001. EIl dia previo al
partido charlé via telefénica y ante las cdmaras de televisién con el director técnico
y jugadores, y les exhorté a realizar su mejor esfuerzo recordéndoles que el pueblo
mexicano estarfa atento a su actuacién. Posteriormente cuando regresaron del
torneo los recibié como héroes en la residencia oficial de los Pinos. Lo mismo hizo
cuando la seleccién obtuvo su pase a octavos de final en el mundial de Corea-Japdn
2002 y después de que gano a Brasil la copa Oro 2003. Eso si, en los momentos
dificiles de la seleccion nacional, los tres mandatarios citados evitaron vincularse

con el equipo.

Otro hecho politico ligado al futbol sucedié durante la final del campeonato
del futbol mexicano del tomeo de invierno 1999 entre los equipos Toluca y Atlas.
En ese partido los candidatos a la presidencia del estado de México de los tres
partidos mas importantes, aprovecharon al maximo el enorme interés que el evento
despertd para ganarse la simpatfa y el voto de los mexiquenses. Para tal efecto
llevaron a cabo las siguientes estrategias propagandisticas:

™ Carlos Salloas de Gortarl ademis de lo schaladg, promovié durante so campafia politica y de
goblerno una imagen deportiva: los medios de comunicacién resaltaban su hkblto de correr por las
mafianas y con ello ¢ datario obtenia una imagen positiva entre los cludadancs. Por su parte,
Ernesto Zadillo se gané In simpatia de loa estudiantes politécaicos al apoyar a esa casa de estudios, y
manifestar su simpatis y spoyo econémico al equipo de futbol americano de dicha institecién. Tambléa
s dlatinguié por reclbir en los Pinos (al Igual que sus predecesores y que Vicente Fox) a los atietas y
equipos triunfadores en competencias internacionales, en expecial si so trataba de la seleccién nacional
de fathol,
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» Pagaron numerosas inserciones de propaganda virtual no sélo durante ese
partido, sino también durante los anteriores partidos de la liguilla y en los que por
csos dias enfrentaba la seleccién nacional.”’

¢ Realizaron ante los medios de comunicacidn declaraciones en apoyo al equipo
Toluca.

e Los candidatos del PAN Arturo Durand y del PRI Arturo Montiel estuvieron
prosentes en la “Bombonera™ (el estadio del club Toluca) en el partido final, y
mediante esto, tener un vinculo més cercano con el electorado®®. Por su parte el PRD
mandé a colocar una pantalla gigante en la plaza los portales de Toluca, con ¢l
propdsito de que los aficionados que no habfan podido entrar al estadio vieran el
encuentro; en el evento como era de esperarse, asisticron el candidato de ese partido
Higinio Martinez y el ingeniero Cuauhtémoc Cardenas. Esto causé tal simpatia en
algunos aficionados que al ser entrevistados por canal 40, uno de ellos contestd:
“Nos prestd  sus atenciones con la pantalla grande y a lo mejor votamos por éL.”

Y que decir de la G]tima batalla electoral por la presidencia de la republica, son
muchos los ejemplos que se pueden citar al respecto. Francisco Labastida a finales
de 1999 visité las instalaciones del club Chivas, y en una reunién con directivos y
jugadores y frente a cdmaras, se puso la camiseta del popular equipo tapatio.
También fue notorio el abuso en ¢l que cayeron los tres partidos principales al pagar
numerosos espacios comerciales durante las transmisiones de los partidos del torneo
de Invierno del 2000; en esas dos horas de tiempo al aire, el televidente vefa como
repetidamente aparecia ante sus 0ojos un mensaje virtual, un spot o una valla
publicitaria que intentaba persuadirlo politicamente.

La relacién entre politica y futbol ha crecido tanto que incluso dirigentes de
equipos aprovechando la gran palanca que significa representar un equipo de futbol,
han logrado ganar puestos de eleccién popular. Jesis Gil y Gil es un caso bien
conocido, el dirigente espafiol aprovechd la popularidad de su equipo: el Atlético de
Madrid para ganar la alcaldfa de Marbella.

Obviamente los futbolistas también han servido como soporte de campafias
clectorales™. Al ser personajes admirados por muchos, los futbolistas pueden ser

¥ Se estima qoe cada (msercion de propaganda virtual tuvo un costo de 300, 000 pesos.

W Ademss de sllos, extuvieron presentes otros politicos: DiGdoro Carrasco en ese entonces secretario de
gobernaciéa; Juan Ramén de In Fuente secretario de salud en ese momeuto; ol ex-candidato a la
gubernntura del D.F. Alfredo Del Mazo; y uno de los politicos que mis Influyé en ia politica mexicana
de lns dltimae décadas: Carlos Hank Gonrdier

P Otros deportistas incluso han accodido a cargos de eleccién popular: los boxeadores Rubén Ollvares
“El Plas” y “El Famoso™ Gémrez lleguron n ser diputados. Otros que han seguido el mismo camino son
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utilizados como persuasivos lideres de opinion. Por tal razén algunos politicos
buscan acercarse lo mds posible a ellos, porque el hacerlo puede significar un imén
que atraiga votos a su causa. Por eso es comin ver a futbolistas participando en
spots propagandisticos, o haciendo declaraciones en los medios apoyando la
candidatura de algin politico. De alguna manera la presencia y palabras del
futbolista sirven como aval del politico, lo aprueban, garantizan su honestidad y
capacidad. “Cuando hay astros del futbol que abogan a favor del voto de un partido
determinado, ese Partido puede esperar sufragios por parte de los fandticos de
dichos jugadores”.”®

En las elecciones que en 1997 se realizaron para elegir al gobernador de la
ciudad de México, la estrategia del candidato del PRI Alfredo del Mazo incluyé la
participacién de futbolistas: Jorge Campos y Carlos Hermosillo aparecfan en cartoles
apoyando a dicho candidato. En television se transmitié un spot en donde aparecian
algunos jugadores de las Chivas de Guadalajara invitando a la gente a votar por el
PRL*' Lo mismo sucedié en la contienda electoral a la presidencia de la republica
del 2000: el equipo de campafia del candidato del PRI Francisco Labastida logré que
Jorge Campos participara en un spot apoyando su candidatura. Fox por su parte
encontrd apoyo de parte del entonces delantero Luis Garcla.

En una sociedad apolitica y poco critica, la fuerza de las imdgenes y los
argumentos emocionales son poderosos recursos propagandisticos que mueven y
convencen al elector. El futbolista en este contexto se erige como la figura ideal para
los propésitos electorales de politicos y partidos.

El estadio como espacio fisico ha sido utilizado como medio de expresién de la
opinién piblica y de candidatos. Los aficionados pintan mantas y expresan a través
de ellas su posicién respecto a un tema que les preocupa, puede ser que se
manifiesten en contra de un jugador, de un entrenador, de un dirigente, de una
televisora, pero también de algin politico o hecho social. Esta forma de expresion
piblica no sélo llega a los congregados en el estadio, también es percibida por los
millones que observan ¢l partido por television. Al igual que las vallas publicitarias
colocadas a lado de la cancha, este tipo de mensajes son captados por las cdmaras de
television ( a pesar de que las televisoras no tengan ese proposito). Un casgo curioso
fue el ocurrido durante la preparacion de la seleccién nacional en Europa rumbo al
mundial de Francia 1998. En un partido sostenido en Italia con el equipo Venecia en
el estadio Pierluigi Penza, aparecié en uno de los costados de la cancha una larga

loa medallistas olimpicos Carlos Girén (clavados), Ménica Torres (Tac Kwon Do) y Bernardo Segura
s.camlnlu). quien hasta hace poco dirigia el Instituto del Deporte del D.F.

Vional, Gerhard., op.cit., p. 6.
" A pesar de que los Jugadores y ol cquipo pertenccen a otra cludad y cstmdo, su inclusién en la

campafa se debié a Ia enorme popularidad que las Chivas tienen entre low habitantes de Is cindad de
México.
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manta con ¢l mensaje: “Basta del genocidio indio en Chiapas”. Los integrantes del
CGH durante la huelga estudiantil en la UNAM también hicieron uso de esta via
para promover sus demandas y desacuerdos.

Fernando Marcos en su libro “mi amante el futbol” narra una anécdota en la
que se aprecia el poder social de los aficionados al futbol, los cuales contribuyeron a
derribar una candidatura presidencial aparentemente sélida: “Se trataba de que el
licenciado Fernando Casas Alemdn regente de la ciudad, habfa sido ya destapado
por importantes sectores de México. Y con tal respaldo y en busca de la promocién,
fue a inaugurar una serie internacional al estadio de la Ciudad de los Deportes.”

“Como es obvio, llegd acompafiado de su inevitable corte de¢ colaboradores y
lambiscones. Avanz6 hacia el centro de la canoha para dar el puntapié inicial de
rigor. De pronto la gente, en forma esponténea, empezd a corear: (Solo, solo, solo,
solo!, hasta que el licenciado Casas Alemdn hizo un gesto, detuvo a su comitiva y se
encontrd, solo en el centro del estadio que se habia llenado con cuarenta y cinco mil
espectadores. Disponiase el licenciado Casas Alemdn a dar el puntapié cuando
empez6 a escucharse el grito tan tipico con que se acompasa el fiitbol los que
quieren echar una porra; uuuuuno.. dooooos... treeeces.. Y cuando todos
esperabamos el clasico sikitibum que inventd el doctor Carlos Garcés, en su lugar
surgié un largo, enconado, violento grito en masa: [tizma tu madre! As{ se
celebraban las angustias que, por aquel tiempo, venfa sufriendo la ciudad.”

“No diré que fue por esto, pero todos sabemos que muy pronto el candidato ya
no era €}, sino don Adolfo Ruiz Cortines. Y no pocas veces me he puesto a pensar:
JSera cierto que la voz del pueblo s 1a voz de dios?"

El futbol no ha sido herramienta politica exclusiva de gobiernos, partidos
politicos y opinién publica, también ha sido utilizado por grupos armados en la
biisqueda de obtener mayor atencién y aceptacion social. En 1963 en Venezuela, el
Frente de Liberncién Nacional secuestrs al jugador espafiol Alfredo Di Stéfano
como protesta contra el gobiemo de Betancurt. Algo similar sucedié en Cuba en
1958, cuando el piloto argentino Juan Manuel Fangio fue secuestrado por las fuerzas
de Fidel Castro. Y en un acto reciente la FARC (Fuerzas Armadas Revolucionarias
de Colombia) dio un gran golpe propagandistico que le inyecté mayor fuerza y
presencia internacional a su movimiento y demandas: al ser Colombia sede de la
copa América del 2001, la FARC sabia que las miradas de muchos pafses a través de
sus respectivos medios de comunicacién estarfan centradas en Colombia. Por tal
motivo, secuestré al vicepresidente de la Federacién Colombiana de Futbol. El
efecto fue un escindalo que puso a la FARC nuevamente en el plano internacional y
a la copa América en riesgo de no celebrarse.

* Marcos, Feruando. M| amants ¢} futbol, pp.73-74
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En México no se han presentado situaciones tan criticas como éstas, pero cabe
sefialar que ¢l mismo subcomandante Marcos no pudo escapar a la efervescencia del
mundial de Francia, y llegé a realizar algunos comentarios a la prensa sobre el
tomeo y la actuacién de la seleccién nacional.

Y por si esto no fuera poco, también ¢l futbol ha sido un medio de promocién
para apoyar propésitos empresariales ligados a la politica. La disputa de los grupos
empresariales de Texcoco y Tizayuca por obtener de parte del gobierno federal de
Vicente Fox el permiso para construir el nuevo acropuerto, los llevé a librar una
lucha en todo terreno, pero en especial en los medios de comunicacién para hacerse
de este gran negocio. Un hecho interesante al respecto y que estd ligado al futbol,
son las vallas que durante el campeonato del inviermo del 2001 aparecieron
promocionando el proyecto del grupo empresarial de Tizayuca.

La popularidad y la pasién que desata el futbol, han dotado a este deporte de
un enorme poder que politicos y gobernantes han aprovechado. Es dificil precisar
que tan poderoso puede resultar el futbol como arma politica, pero es factible sefialar
que mientras no exista una sociedad critica y madura para enfrentar las
responsabilidades que implica un sistema democrético, ¢l futbol y otra clase de
argumentos basados en la emotividad y las imdgenes seguirdn teniendo un peso
importante en las estrategias politicas de gobernantes y partidos politicos.
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Capitulo 2
Comunicacién publicitaria y futbol televisado

Proceso de comunicacién publicitaria

La publicidad es una actividad realizada por lo general por un grupo de
espocialistas en diversas materias, que tienen como propésito influir y persuadir a
los consumidores a realizar la accidén de compra de un producto o servicio. Como
acto comunicativo, la publicidad puede ser definida como “un proceso de
comunicacién de carficter impersonal y controlado, que a través de medios masivos,
pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucién, con objeto de influir
en su compra o aceptacion”.”’

Con relacién a otras formas de comunicacién masiva, la publicidad se
distingue por los siguientes aspectos:

» La publicidad es persuasiva: intenta convencer al consumidor de que compre o
contrate algin producto o servicio mediante el manejo de imdgenes y argumentos
que pueden ser de tipo racional, emotivo, o bien, una combinacion de ambos.

e El contenido de los mensajes publicitarios no esté controlado por los medios; son
los anunciantes compradores de espacio o tiempo los que deciden al respecto.

¢ La publicidad al contar con teorfas y modelos explicativos se estd constituyendo
en una ciencia; al mismo tiempo que es arte, ya que integra elementos estéticos y
altamente creativos en sus mensajes.

o La publicidad en la mayoria de los casos es nctamente comercial: para el
anunciante, la publicidad es un medio orientado a elevar sus utilidades netas,
mientras que para el medio, la publicidad es una fuente (a menudo la més
importante) de ingresos econdmicos.

¢ En la comunicacién publicitaria el emisor es doble: empresa que elabora y
produce el bien o servicio, y la agencia de publicidad, lo que hace que la produccion
del mensaje sea elaborada y cuidada con gran detalle.

o A diferencia de otras formas de comunicacién masiva que se caracterizan por
llegar a piiblicos heterogéneos, la publicidad intenta dirigirse a grupos especificos.

¥ Garcia Uccds, Maricta. L.ay clayes d¢ Ja publicldad, pp.20-21.
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El proceso comunicativo en publicidad supone la interrelacion dindmica de
diversos elementos con caracteristicas particulares. El conocer las caracteristicas y la
forma en que operan dichos elementos es Gtil en la concepcidn y lanzamiento de una
estrategia publicitaria eficaz, ya que permite conocer el recorrido que siguen los
mensajes y la manera en como la audiencia o consumidores los reciben y procesan.

Los elementos que intervienen en el proceso de comunicacion publicitaria son
los siguientes:

Emisor: El emisor recibe el nombre de anunciante y comprende todas aquellas
personas que crean, lanzan y emiten un mensaje publicitario. El emisor est4
conformado en la mayoria de los casos por dos integrantes: la agencia de publicidad
0 sustituto y la empresa productora de bienes o servicios (anunciante), de la cual
podemos distinguir entre empresas piblicas, privadas y al individuo mismo como
sujeto emisor.

La agencia de publicidad es la encargada de darle forma a los intereses y fines
publicitarios de la empresa productora de bienes o servicios. Estd conformada por un
grupo de especialistas que crea, prepars y ejecuta de manera profesional los
mensajes y estrategias publicitarias.

Las empresas anunciantes se pueden clasificar en: 1)Piblicas: son aquellas
empresas y organismos piblicos como partidos polfticos, secrotarias de Estado ( en
estos casos se denomina propaganda) e instituciones de prevencién social, etc.;
2)Privadas: son empresas productoras de bienes y servicios que contratan a la
agencia de publicidad con el propésito de elevar sus ventas y mejorar su rentabilidad
comercial. Se trata de los anunciantes por excelencia; y 3) El individuo mismo: por
lo comiin no contrata los servicios de una agencia por los altos costos que esto
implica. Su papel como emisor estd limitado a la insercidn de pequefios anuncios
(clasificados, pequefios carteles) elaborados casi siempre por él mismo,

En las transmisiones de television vinculadas al futbol: partidos de futbol y
programas de anélisis e informacion deportiva como “Deportv” y “En la Jugada”, se
observa la presencia de anunciantes de mediano y gran poderfo econémico, y son
tanto pablicos: PEMEX y diversas secretarias de Estado, como provenientes de la
iniciativa privada, que son los que mayormente s¢ valen del futbol televisado, de
entre los cuales destacan por su presencia y poderio econémico Coca- Cola, Pepsi,
Atlética, Nike, Cemex, Sol y Directv.

Mensaje: Generalmente es claborado por profesionales de la persuasién y de la
comunicacién como lo son psicologos, comunicdlogos, mercadélogos, etc., ( a
excepcién de que el emisor sea el individuo). Estd integrado en una accidn
planificada que se [lama campafia de publicidad, y su contenido estd estructurado y
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claborado para captar la atencidn y la necesidad de compra de los receptores
(consumidores). Para lograr lo anterior, los publicistas se valen de estudios de
mercado que les indican cuales son las necesidades, deseos y motivaciones de los
consurnidores.

Los mensajes publicitarios mds eficaces por lo general cumplen con los
siguientes requisitos:

¢ Los anuncios llamarén m4s la atencidn si guardan relacién con las necesidades ¢
intereses de los consumidores. Se trata de establecer una relacién positiva entre el
producto o servicio y las necesidades y deseos del consumidor.

* Al claborar un mensaje se deben tomar en cuenta los siguientes factores: 1) perfil
psicogrdfico de los consumidores, 2) ciclo de vida en el que se encuentre el producto
o servicio; 3) ventajas y desventajas que ofrecen los medios de comunicacion; y

4)presupuesto.

¢ El mensaje debe ser elaborado con un lenguaje que el receptor pueda entender y
comprender facilmente.

¢ Debe despertar necesidades en el destinatario y sugerir formas de satisfacerlas

En las trasmisiones de futbol existen mensajes de diferente tamafio, duracién y
objetivo: se puede mencionar desde los mensajes en spots que tienen gran contenido
y una duracién media, y que gencralmente son la base sobre la cual se sustenta una
campafia publicitaria; los mensajes de las secciones patrocinadas y las
demostraciones en el estudio, los -cuales son muy descriptivos y tienen mayor
duracién; hasta los ubicados en la publicidad de vallas, de camiseta y virtuales, que
cuentan con una duracién variable y poco contenido, y que por lo comin s6lo sirven
pera reforzar o complementar una campafia publicitaria.

Medio o canal: “Son los diferentes canales a través de los cuales se difunden
mensajes. Su naturaleza condiclona las caracteristicas del mensaje, su contenido y
forma, asf como su capacidad de impacto™* Puede ser un cartel, la prensa, la radio,
la television, el cine, internet, vallas, etc.

El medio a utilizar se selecciona en base a factores de tipo mercadotéenico,
publicitario y financiero. En otras palabras, para elegir ¢l medio més adecuado a los
fines del anunciante, ¢s necesario considerar el perfil del piblico objetivo; el ritmo
de compra; la zona geografica en la que se quiere incidir; las ventajas y desventajas

¥ Garcia Uceda, Marlolw, gn¢it, p-23.
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que ofrece cada medio; ¢l nimero de consumidores a los que se quiere llegar; y los
recursos econdémicos con los que se cuenta.

En la actualidad estén surgiendo medios no convencionales. La tendencia que
indica que la publicidad inserta en los medios tradicionales ¢s rutinaria y provoca
escaso interés en el receptor, ha llevado a los publicistas a buscar alternativas més
atractivas y eficaces. Tal es ¢l caso de la publicidad en internet, los espacios
publicitarios que se pueden observar en el mobiliario urbano, como publibuses y
parabuses, y por supuesto, la gran variedad de opciones publicitarias que han
aparccido en el futbol televisado: publicidad virtual, en escenografia, ¢n ¢l uniforme,
los tapetes en la cancha, inflables, etc.

Asimismo, podemos distinguir entre medios cuyo propésito es dar informacién
distinta de la publicidad, pero que se valen de ésta para solventar sus necesidades
econdmicas, como es el caso de la mayoria de los medios masivos de comunicacion;
y los medios creados exclusivamente con fines publicitarios: espectaculares,
publicaciones de anuncios clasificados como “segunda mano” y “bolsa de trabajo”,
y en el caso especifico del futbol las vallas, tapetes, inflables y el mobiliario de los
estadios (banca técnica, carrito de emergencia), los cuales han sido adaptados como
medios o canales publicitarios.

Es necesario mencionar que en el futbol televisado se pueden distinguir
distintos niveles de medios o canales: ¢l primer nivel ests la televisién, dentro de la
cual las transmisiones de los partidos de futbol o de los programas de anélisis e
informacion deportiva constituyen el medio o canal en un segundo nivel, las cuales
ofrecen medios o canales més especificos y que podemos seflalar s¢ encuentran en
un tercer nivel: vallas, secciones patrocinadas, la publicidad virtual, los spots, etc.

Receptor: También llamado publico meta o consumidor objetivo, comprende los
sujetos a los que se dirige ¢l mensaje publicitario. No sdlo se consideran receptores a
los individuos, existen anuncios destinados a empresas o instituciones que son
objeto de mensajes publicitarios muy especificos. Generalmente los mensajes
publicitarios estan dirigidos a grupos sociales muy especificos (segmentacién de
mercado), sin embargo, en ¢l caso de las transmisiones de televisién ligadas al
futbol dicha caracteristica no aplica del todo, ya que los receptores representan un
amplio y heterogéneo universo de consumidores muy apropiado para los anunciantes
y patrocinadores de productos y servicios de consumo masivo.

Objeto de la publicidad: Se trata del producto o servicio anunciado. No todos los
productos o servicios se pueden considerar como objetos publicitarios, existen
algunos que por las caracteristicas del mercado al que van dirigidos, s¢ recomienda
promoverlos mediante instrumentos de marketing distintos a la publicidad. En este
sentido cabe destacar que el futbol televisado por el amplio y heterogéneo pablico al
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que llega, permite que una amplia variedad de productos y servicios puedan ser
publicitados; es por ello que este tipo de transmisiones se han convertido en

verdaderas vitrinas publicitarias.

Ruido: Los mensajes publicitarios al ser elaborados por especialistas en
comunicacién, por lo comun estin exentos de ruidos en su concepcidn y
propagacién. Sin embargo, Oscar Pedro Billorou menciona dos tipos de ruido que
pueden producirse en la emisién y recepcion de un mensaje. Estos pueden ser de:

¢ Comprensién: Cuando al escuchar la radio o ver la television ¢l receptor esta
prestando atencion a otro asunto, o bien, ocurre cuando se lee un anuncio mal
impreso o roto.

» Ruidos de asimilacién: Se producen en tres circunstancias: a)cuando el anuncio
estd mal concebido, b) cuando el anuncio estd mal difundido y llega a una audiencia
a la cual no estaba destinado, y ¢) cuando fortuitamente es recibido por individuos
no integrantes del priblico meta.

A las dos concepciones de ruido planteadas por Billorou, agregaremos una
mis, y que es bastante conocida:

+ Ruido por saturacién: Existe cuando un anuncio publicitario compite por llamar
la atencién con muchos otros mensajes, de tal forma que ¢l consumidor potencial al
ver ¢l medio tan saturado de mensajes decide no prestarle atencién a ninguno o sélo
a unos cuantos en el mejor de los casos. En lo que se refiere a los mensajes
publicitarios en el futbol televisado, se puede decir que existe ruido por saturacién
visual: las marcas comerciales que aparecen en vallas, publicidad virtual, camisetas
son bastante numerosas y compiten forzosamente las unas con las otras por atraer la
atencion de| consumidor potencial, con lo cual, invariablemente ¢l impacto de los
mensajes se reduce.

Objetivo de 1a publicidad: El principal objetivo de la publicidad es generar ventas.
Si se estd introduciendo un producto al mercado, que éstas inicien; si el producto
estd en pleno auge, congolidarlas y buscar el liderato del mercado; y si el producto
estd en su etapa final de vida, retrasar su descenso. En el caso de las instituciones
publicas, los fines son principalmente la concientizacién para generar un cambio de
actitud que derive en beneficios individuales o sociales.

Ademds de éstos, existen objetivos interinedios que se van a buscar segiin las
necesidades de la empresa, la imagen de ésta o la etapa en que se encuentre el
producto; como puede ser dar a conocer algin producto; que la recordacién de una
marca mejore; crear una sélida imagen de marca o empresa; reafirmar al consumidor
respecto a la decisién de compra que haya hecho. Si bien, estos objetivos no buscan
incidir rapida y directamente en Ia accién de compra del consumidor, su intencién es
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preparar el terreno para que en el futuro s genere la aceptacién y compra del
producto o servicio. En el caso del futbol televisado, los mensajes virtuales, de
vallas, la publicidad en el estudio de televisién, la inserta en el mobiliario del
estadio, y la del uniforme de los clubes, tienen como propésito principal el que la
recordacién de la marca mejore, o bien, complemnentar una campafia publicitaria; los
spots pueden tener cualquicta de los propésitos antes mencionados; las secciones
patrocinadas buscan generar una bucna imagen de marca; mientras que los sorteos y
concursos tienen como objetivo incitar al consumo rapido.

Como se ha visto, las caracter{sticas de los mensajes publicitarios en una
transmision de futbol ligada al futbol son particulares: la conformacién de la
audiencia (masiva y heterogénea), junto con los medios o canales en los cuales se
insertan los mensajes (numerosos y con diferentes caracteristicas) hacen de este tipo
de transmisiones una oportunidad unica para los anunciantes, tal y como se
describiré en el ultimo capitulo.
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La moda como promotora del consumo en el futbol

A lo largo de su existencia, el sistema econémico ha creado herramientas que
han posibilitado su crecimiento y desarrollo. La creacién de necesidades; la
industria de lo desechable; la tarjeta de crédito; y la renovacién de los productos son
algunos de los recursos de los que se ha valido, las cuales le han sido bagtante ttiles,
pues han promovido un répida y constante circulacion de las mercancias.

Pero éstas no son las tnicas vias que utiliza el sistema para asegurar su
crecimiento continuo y constante. Un factor més poderoso se levanta sobre ellas por
estar sustentado en argumentos de tipo emocional: la moda. Con la presencia de Ia
moda, la industria no se ve forzada necesariamente a realizar cambios importantes
en un producto para que mejore su funcidén y supere a los que ya estén en el
mercado; un simple cambio estético ( no necesariaments funcional) en ocasiones
basta para que ¢l consumidor desee realizar una nueva compra. Vance Packard en su
ya cldsico libro “The hidden persuaders”™ lo explica de manera muy clara: “Si bien
hay varias maneras de crear un nuevo producto a la moda que haga parecer viejos a
los modelos existentes, €l uso del color es una de las mds baratas. Los fabricantes de
autos hicieron un derroche de color en 1955, y luego acentuaron los colores
apagados en 1956. Las maquinas de escribir y los teléfonos adquirieron una amplia
gama de colores en 1956, presumiblemente para dejar descontentos a los poseedores
de los simples modelos en negro. Las compaiifas de teléfonos recomendaron el color
como nota para alegrar los ambientes de modo que la gente pidiera extensiones de
las lineas para tener hogares adecuadamente acondicionhdos con teléfonos. Un
comerciante de la New York Telephone Company explicé la explosién de colores
diciendo que los teléfonos de color eliminan la tensidn y la incesante biisqueda
inconsciente del teléfono. Luego agregd: En el comercio moderno, se llama
Telefonear Impulsivo al poseer varios aparatos. Si un teléfono estd a la mano,
usted lo utlliza, y, ;por qué no rener un color agradable que armonice con la

decoracion del cuarto? Alegre su vida”. *

La moda logra que los productos comprados luego de un corto tiempo sean
vistos por el usuario como algo viejo y anticuado, aunque en realidad todavia estén
en perfectas condiciones y brinden un buen servicio. Esto no sélo permite establecer
diferencias entre un producto y otro de fabricacién anterior, también funciona como
unt elemento de distincién entre los consumidores que pueden estar dentro de los
dictados que marca la moda y los que no, La moda se constituye entonces en un
instrumento de proyesccion social y distincién, por esa razoén es tan poderosa y
persuasiva,

¥ Packard, Vance. Lap formas ocmitas de In propagands, p.188.
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La moda crea en el consumidor la necesidad psicolégica de comprar lo
nuevo, lo que pocos tienen y muchos desean, lo que satisface su vanidad y le
permite expresar una identidad dnica y especial, aunque en realidad sea de millones
de personas. “La moda opera como forma de distincién y reconocimiento. Es un
simbolo de pertenencia de clase que distingue de los demds y permite identificarse
por el uso de ciertos objetos y marcas. En el momento en que se expone a otros
grupos la moda se socializa, pero cae en desuso en los sectores que la usaban como
clemento de diferenciacién, lo cual lleva a su sustitucién por otro elemento
novedoso™®

En este sentido, los clubes de futbol han empezado a aprovechar las ventajas
comerciales que la moda ofrece. Hasta mediados de los noventa los clubes jugaban
con ¢l mismo uniforme varias temporadas, en consecuencia, los aficionados al ¢club
compraban la camiseta del equipo y la misma les servia para vestirla por varias
temporadas: un buen ejemplo ¢s la camiseta con el triangulo invertido y las franjas
en las mangas que el América utilizd durante los ochenta y principios de los
noventa. En la actualidad, cada afio la camiseta de éste y los deméds equipos es
renovada; en ocasiones los cambios de diseflo o tonalidad de color son minimos,
pero el que se presente una version nueva de la camiseta alienta en algunos
aficionados el deseo de compra, lo cual indudablemente ha incrementado la venta de
camisetas de los equipos. Situacidn similar ocurre con la camiseta de la seleccion
nacional, aunque en este caso la renovacién se da en periodos mds largos (cada
cuatro afios), cabe decir que en este caso las ventas de esta camiseta son mucho
mayores por ser el equipo que representa a la totalidad de aficionados al futbol en
Meéxico. Es por ello que las empresas de ropa deportiva como Nike, Atlética, Joma y
Garcis entre otras, constantemente se encuentran en constante batalla por obtener los
derechos de comercializacién del uniforme de los equipos, pues de lograrlo
obtendrin un negocio con un comportamiento de ventas constante y repetido.

Situacién similar empieza a ocurrir con el balén: afios atrds el balén de moda
era aquel que se utilizaba durante el mundial de futbol, lo cual significaba que
pasarian cuatro aflos para que apareciera en el mercado ¢l balén de la nueva edicién
del evento y alentara al aficionado a comprar la nueva versidn. En la actualidad este
proceso se ha reducido, ya que se ha logrado posicionar como elementos
susceptibles de la moda a los balones oficiales de otros eventos internacionales de
futbol, como el de la copa Europea de Campeones (balén Finale de Adidas) y el de
la Eurocopa (balén Roteiro de Adidas), y en menor medida ¢l balén oficial de la
seleccidén nacional.

El calzado es otro clemento que comercialmente puede ser econémicamente
muy rentable gracias a la moda, como sucede en el bisquetbol de la NBA, en donde

* Garcia Calderéa, Carola. El poder do 18 publicided en México, p-52.
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los jugadores més importantes cuentan con un modelo de calzado propio que se
pretende sea comprado por los aficionados a dicho jugador. En el futbol este recurso
comercial estd lejos con relacién a la NBA, sin embargo, en México en ¢l tomeo de
clausura del 2004 ya se dio ¢l primer caso: el delantero de las Chivas de
Guadalajara, Adolfo Bautista, cuenta ya con un modelo de calzado propio gracias a
su patrocinador Pirma- Brasil, y que se pretende se convierta en una moda entre los

aficionados al jugador y a las Chivas.

Si bien la moda es un instrumento de los que se han valido los empresarios
ligados al futbol para favorecer el consumo, su uso no lleva muchos afios en el
futbol, por lo cual se espera que en los proximos afios dicha herramienta sea mejor
aprovechada por los directivos de clubes; sobre todo porque la mayorfa de los
equipos mexicanos no explota comercialmente artfculos con ¢l escudo o la imagen
de los jugadores, tal y como sucede con los principales clubes europeos, los cuales
lanzan al mercado desde llaveros, gorras, boligrafos, teléfonos, linea de ropa, etc., ¥
obtienen de ello ganancias millonarias como se verd mas adelante. En México esta
posibilidad ha sido tibiamente explotada por algunos equipos como los Pumas, las
Chivas y el América, y sc ve afectada en gran parte por la pirateria, que es la gran
ganadora de la venta de este tipo de productos.
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Los mensajes publicitarios en el futbol televisado

El principal propésito de la publicidad es estimular el deseo de compra de los
consumidores. Para lograrlo emplea diferentes tipos de mensajes; se pueden
distinguir tres esencialmente: 1)mensajes informativos, 2) mensajes persuasivos
racionales, y 3) mensajes persuasivos emotivos.

Los mensajes de caricter informativo tienen el objetivo de generar
conocimiento y aprendizaje en ¢l consumidor. Su propésito es informar sobre la
existencia de un producto y de los beneficios que proporciona; en algunas ocasiones
también informa sobre el precio del mismo,

Este tipo de mensajes fueron muy comunes en la primera mitad del siglo XX
cuando la competencia entre marcas era pricticamente nula. En ese entonces bastaba
con informar sobre la existencia del producto y los beneficios que se obtenfan de su
uso para incitar al consumidor a la compra.

En el futbol televisado se pueden distinguir una gran cantidad de mensajes
publicitarios que cumplen exclusivamente un objetivo informativo, se trata
bisicamente de los mensajes insertos en las vallas, uniforme, publicidad virtual,
publicidad en el estudio de televisién, en el mobiliario del estadio, etc. El espacio y
duracién reducida en la que aparecen ese tipo de mensajes sdlo permiten que
aparczca ¢l logo de la marca, por lo cual su propésito se limita a informar sobre la
existencia de la marca y con ello reforzar la imagen y presencia de ésta, no mds.

El florecimiento econémico suscitado después de la segunda guerra mundial
provocs el surgimiento de un mayor nimero de empresas, en consecuencia, la
competencia por el mercado se hizo mas cerrada. Si antes las necesidades del
consumidor eran satisfechas por una o dos marcas a lo mucho, a partir de esa época
el consumidor encontré en el mercado gran cantidad de marcas que ofrecian
productos con precio, funcionamiento y calidad similares.

En este contexto, la publicidad tuvo que trasformarse y crear técnicas més
sofisticadas que le permitieran al consumidor establecer diferencias entre el
producto de una marca y otra. La publicidad cambi6 en gran medida su funcién
informativa por una de tipo persuasivo. “En las primeras ctapas de la publicidad,
aunque esto no permita una generalizacién absoluta, los valores (aftadidos),
asociados al producto, tendfan a ser explicativos de sus cualidades fisico-quimicas.
La publicidad moderna se aleja, cada dia més, de estas asociaciones(informativas),
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para codificar sus mensajes de acuerdo con asociaciones que hacen referencia al
sistema de valores de la cultura comercial burguesa™’

Los mensajes persuasivos basan su oficacia en la bisqueda de las
motivaciones precisas que impulsen al consumidor a realizar el acto de compra. Se
puede definir a las motivaciones como aquellos factores que afectan el
comportamiento de una persona y la incitan a realizar una determinada accion.

La persuasion de tipo racional se vale de motivaciones que tienen que ver con
los beneficios funcionales de un producto o servicio y las ventajas practicas que se
pueden obtener de éstos, por ¢jemplo: un mejor precio, mayor durabilidad, mejor
funcionamiento u otro aspecto que represente un beneficio claro al consumidor.
Como mensajes publicitarios persuasivos de cardcter racional en el futbol
televisado, podemos sefialar a las menciones y descripciones de productos y
servicios en los programas de andlisis ¢ informacién deportiva, los cuales ticnen
como objetivo persuadir al consumidor al mencionar las caracteristicas de un
producto o las ventajas que supone su uso, como por ejemplo las menciones y
demostraciones que se realizan en “Los Protagonistas” de Azteca del calzado Pirma-
Brasil, y las del refresco Jarritos en el programa “Solo Dfutbol” de Televisa.

Cuando no existen diferencias significativas entre ¢l producto de una marca y
el olos productos de las marcas rivales, se hace necesario recurrir a los argumentos
de tipo emotivo.”® La fuerza de la persuasion emotiva se sustenta en el manejo de las
motivaciones relacionadas con la construccién del yo ideal de los consumidores.
Para conseguirlo, los publicistas realizan asociaciones entre la marca y las
necesidades emocionales, las aspiraciones, los valores y el estilo de vida que el
consumidor practica o anhela. Se crean atractivas significaciones alrededor de la
marca, y al hacer esto, se le convierte en un simbolo que al ser consumido definird
positivaments al consumidor. Peninou lo expone de manera clara al mencionar; “En
efecto, para lograr que los productos sean mas deseables, la publicidad ha de
atribuirles, por encima de su valor utilitario, unos significados hondamente
implicativos: la distincién social de un carburante, la deportividad de un after-shave,
la virilidad de un cigarrillo”*, los cuales van a ser apropiados por el consumidor en
¢l momento de su compra y uso.

El consumo entonces, se constituye como una herramicenta que permite situar
socialmente a las personas; las ubica y define dentro de un grupo con gustos,

Monlu. Mlquol-. en &mlﬁn._.x_ﬁmmﬂm_ds_m P15, cit.pos. Gonzélez, Martin.

Ello lueede oo ol euo do que lo| anunclnm uh&l palenndo por ¢l mismo consumidor, ya qua a
pesar de que existan en el mercado diversos productos que satisfagan una misma necesidad, no todos se
dirigen m un mismo tipo de pdblico.

7 Saborit, José. L imagey publicitarin en teiqvision, p.47
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valores y estilos de vida particulares. Las marcas se erigen como constructores
parciales del yo ideal de las personas; permiten al usuario experimentar la
fascinacion de sentirse distinto y distinguido en un mundo urbano que lo ha
sumergido en el anonimato, aunque en realidad, esa construccién del yo ideal sea
aspiracién y posibilidad de muchos otros. Ese es el gran poder de la publicidad,
“lograr que todo el mundo se sienta original consumiendo los productos que utiliza
la inmensa mayorfa, para lo cual crea una ilusién, apoyado en una proyeccién
mitolégica, socioldgica ¢ ideoldgica de un determinado modelo”.*°

En el futbol televisado los mensajes persuasivos de tipo emotivo se presentan
en especial en los spots que se insertan en las transmisiones del futbol o los
programas de andlisis e informacidn deportiva, muchos de ellos en su contenido no
tienen relacién alguna con el futbol, sélo aprovechan la gran audiencia que tiene este
tipo de transmisiones; mientras que otros en su contenido se ligan con el futbol y por
lo general presentan a grupos de amigos (generalmente de clase media) conviviendo
de forma divertida alrededor del televisor o en el estadio, mientras consumen el
producto anunciado. Existen otro tipo de spots que no recurren a un modelo
aspiracional un su mensaje, pero utilizan recursos muy emotivos que intentan atraer
la atencién y simpatfa del consumidor potencial, como buenos ejemplo de este tipo
de spots tenemos los que durante ¢l mundial de futbol de Corea-Japén 2002
Presidente y Tecate utilizaron, y en los que se alentaba al aficionado a brindarle el
apoyo a la seleccidn nacional.

También se puede decir que los multiples sorteos y concursos que aparecen ¢n
el futbol televisado, sobre todo durante la copa del mundo o la copa América,
mancjan un mensaje de tipo emotivo: el desco e ilusién de ganar dinero, vigjes,
productos electrénicos o autos, va directamente a la parte méds emocional del
consumidor potencial, y e3 por cllo que este tipo de recurso de mercado ha sido en
los ultimos afios muy utilizado por los anunciantes. :

En el futbol televisado como se ha visto, permite al anunciante llegar al
consumidor potencial con mensajes de todo tipo, esa es una de las razones por la que
gran cantidad de anunciantes deciden ligarse a él, pero de ello se hablard con mayor
detalle en el iltimo capitulo,

“ Saborit, Jos., gp,cit., p.29.
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Se conoce al consumidor pero poco a los nuevos medios

En la actualidad, la publicidad enfrenta un gran reto: ;Cémo influir sobre un
universo de consumidores cada vez més heterogéneo, complejo y reticente a los
mensajes?

Hasta la década de los cincuenta, las campafias y mensajes publicitarios se
creaban especialmente para influir sobre la familia como grupo tradicional de
consumo. Sin embargo, a partir de esa época, la sociedad empezé a fraccionarse en
diversos grupos con valores y estilos de vida propios, los cuales respondian de
manera diferente a los mensajes publicitarios.

La labor de los publicistas desde entonces se ha hecho mds compleja. Para que
una campafia publicitaria tenga éxito, para que un mensaje logre persuadir
cfectivamente al consumidor, los publicistas ticnen que contestar con gran precision
varias preguntas: ;Qué grupo social elegir como piiblico meta? ;Cudl es la ideologia
y ol estilo de vida que practican? ;Qué motivaciones son las adecuadas para
persuadirio a la accidn de compra?, etc. Se trata en esencia de conocer a fondo la
manera en c6mo piensa y actia el consumidor; reto nada ficil si tomamos en cuenta
las constantes transformaciones que la sociedad experimenta en la actualidad.

Como respuesta a ese problema, en Estados Unidos diversos investigadores de
la conducta humana como sociblogos, psicélogos y psiquiatras, comenzaron a
investigar las motivaciones internas de los consumidores. El objetivo era encontrar
las imégenes, motivaciones y simbolos mds apropiados para dirigir la conducta de
las personas hacia fines muy especificos como la compra de una marca en
particular, la afiliacién a un partido o candidato, o ¢l apoyo a una determinada causa
o institucién. Vance Packard fue el primero en exponer esto a la opinién piblica en
su libro “The hidden persuaders™. Publicado en la década de los cincuenta, en este
libro Packard expone cédmo desde la década de los treinta investigadores como
Ernest Dichter, presidente de] Institute for Motivacional Research y Louis Cheskin,
director del Color Research Intitute of America, ya proponian métodos de
exploracién de las motivaciones internas de los individuos. Estos estudios fueron
recogidos posteriormente por publicistas, propagandistas y publirelacionistas con el
objetivo de darle a su oficio mayor eficiencia y el caricter cientffico del cual
carecian, de tal forma que para los afios setentas aparecen estudios de mercado que
clasifican a los consumidores de acuerdo a sus caracteristicas psicogrificas: estilos
de vida, valores, aspiraciones, etc. La informacion que se recoge de éstos, permite a
los publicistas conocer las necesidades y motivaciones de su publico meta, y con eso
tener la posibilidad de elaborar mensajes mas efectivos. El mas famoso de los
sistemas de clasificacién es el denominado VALS (Value and Style Life), que
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divide a los consumidores en cinco grupos bien definidos; integrados, émulos,
¢émulos realizados, realizados socioconscientes y dirigidos por la necesidad.*'

No obstante que so ha profundizado en el esmdio de la conducta de los
consumidores, no se¢ ha hecho lo mismo con algunos medios o canales publicitarios:
no S¢ CONocs con precision su impacto y efectividad. En el futbol televisado poco se
sabe de la efectividad de algunos de los canales publicitarios como la publicidad
virtual, en camisetas, en vallas, en el estudio de televisién. Los estudios e
investigaciones que se conocen al respecto sélo informan parcialmente sobre las
bondades y ventajas que supone para los anunciantes su uso. Los siguientes son las
caracterfsticas de los estudios e investigaciones que las empresas que comercializan
con estos medios exponen a los anunciantes:

Interticket: Empresa dedicada a la comercializacién de vallas y publicidad en el
mobiliario del estadio y camisetas, expone una investigacién que menciona el
nimero de minutos que las cdmaras de television captan la publicidad en el
uniforme de los jugadores y en las vallas del estadio, que es de 40 y 50 minutos
respectivamente de los 90 que comprende la transmisién de un partido de futbol.

Unimarket; Empresa dedicada a la comercializacién de espacios publicitarios a
nivel de cancha, expone a los anunciantes que la ventaja comercial de utilizar este
tipo de canales publicitarios es el gran teleauditorio al que llegan, y para tal efecto
menciona el rating que los partidos de futbol obtienen.

Publicidad Virtual: Propiedad de Televisa, esta empresa expone la composicién
demogrifica de los aficionados: edades y nivel socioecondmico, y los minutos en los
que éstos prestan mayor atencion al partido. Sobre las ventajas publicitarias de este
tipo de publicidad menciona que produce alto impacto; que es a prueba de zapping;
que permite gracias a sus caracterfsticas la segmentacién de mercedos; y ademés
sefiala las caracteristicas y ventajas de las diferentes modalidades que este tipo de
publicidad puede asumir: publicidad virtual estitica, mévil, animaciones y
personajes virtuales.

Datos como los anteriores son sin duda de gran importancia conocerlos,
porque el anunciante podrd tenerlos bajo su control y sacarles provecho, pero
también es fundamental tener informacion precisa sobre su impacto y efectividad,
sobre todo porque se¢ insertan en un contexto tan competido publicitariamente como
lo es la imagen televisiva de un partido de futbol, en la que al mismo tiempo se
observan mensajes publicitarios en vallas, camisetas, mobiliario, menciones,
publicidad virtual, los cuales compiten entre sl para captar la atencién del
televidente-consumidor, y lo peor, cada uno de estos medios (exceptuando la

“! cit.pos. Wiillam Meyers en Los creadores de bn imagen. Ed. Arlel, Barcelona 1995..
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virtual) publicita al mismo tiempo varias marcas comerciales, con lo cual la
competencia por captar la atencién del televidente-consumidor es mucho mayor. En
estas circunstancias, conocer si un canal o medio publicitario es visto una
determinada cantidad de minutos, o si tiene mayor impacto porque es innovador y
original, o saber los minutos en los que el televidente presta mayor atencién a la
transmisién de un partido no es suficiente.

También seria fundamental conocer si algunos espacios publicitarios en la
camiseta en verdad son efectivos, ya que algunos de ellos por ser tan pequefios
dificilmente son reconocidos por los televidentes, a pesar de que las cémaras
realicen tomas cerradas; o bien, en el caso de la publicidad virtual, seria importante
que se determinara si ésta al ser reiterativamente utilizada ocasiona molestias en el
televidente, y si es asi, determinar si la imagen de marca del producto o servicio
anunciado se ve afectada de forma negativa,

La investigacion de mercado ha avanzado mucho desde hace varias décadas,
pero todavia existen rezagos importantes en lo que se refiere a los canales
publicitarios que el futbol televisado ofrece, por cllo es necesario que los
anunciantes junto con las agencias de publicidad y de investigacién de mercados, asf
como las empresas que comercializan con este tipo de medios, dediquen esfuerzos
para investigar los aspectos mencionados, en especial porque este tipo de medios
publicitarios estdn siendo utilizados cada vez con mayor frecuencia, y conocer con
mayor precisién como funcionan, la eficacia que tienen y si el contexto publicitario
cn ¢l que se utilizan estd saturado o no, dard a los anunciantes la oportunidad de
crear estrategias publicitarias mds precisas pero sobre todo efectivas.



63

Capitulo: 3

Caracteristicas publicitarias del futbol televisado

El poder publicitario de la televisién

La aparicién de la televisién supuso una de las grandes revoluciones culturales
de la historia. Sus caracteristicas visuales y auditivas aunadas a su inmediatez y
omnipresencia acercaron como nunca a las diferentes culturas y naciones que
habitan este planeta. Aproximo a las personas a eventos y sucesos en los que antafio
era indispensable ser un testigo presencial. Los espectdculos; los conciertos; las
guerras; los asesinatos; los secretos de la naturaleza, las hazafias deportivas; lo que
sucedia al otro lado del mundo se hicieron accesibles con tan sélo apretar un botén,
y con esto, la percepcién que la gente tenfa del mundo cambid radicalmente.

En pocos affos la television se convirti en un medio arrasador. La
combinacién de sonido ¢ imagen en movimiento atrajo de inmediato el interés de
millones de personas, las cuales quedaron seducidas por el invento.

La enorme y répida aceptacién del medio fueron posibles gracias a que habla
un lenguaje frente al que no existen analfabetas. No es necesario saber escribir o
lecr, basta con poner los sentidos de la vista y el oido a funcionar para recibir los
mensajes del televisor. El periédico en este sentido ostd limitado a los que saben
leer y tienen el gusto por ese habito, la radio también se abre a los analfabetas, pero
frente a las imdgenes tan atractivas de la televisién estd en clara desventaja.

La popularidad de la televisién es impresionante; en gran parte del mundo se
le considera ya como un objeto indispensable del hogar. Millones de personas por
todo €l mundo se reinen diariamente en grupo o de manera individual frente al
televisor con el propdsito de encontrar una fuente de entretenimiento e informacién.

Es tal la fuerza del medio, que de alguna manera la gente se ha vuelto
dependiente a él. Willian Wells en su libro “Publicidad, principios y practicas” cita
una encuesta realizada a principios de los noventa en Estados Unidos por la revista
TV Guide, que muestra con claridad lo anterior. Segiin los datos obtenidos, el 25 %
de los estadounidenses afirmaron que les serfa imposible vivir sin televisién, ni
siquiera a cambio de un millén de délares. A su vez, uno de cada cinco manifesté
que no dejarfa de verla por menos de ¢sa cantidad.
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En otra encuesta realizada por Gallup y citada por ¢l mismo Wells, se
encontré que el 31% de los adultos dijeron ver mucha televisién a finales de la
década de los setenta; esta cifra se elevd a un 42% en 1991, De éstos, casi un 60%
mencioné que ver televisidn es una buena forma de utilizar el tiempo;
aproximadamente el 40% dijo que leerfan libros sino tuvieran un aparato de
televisién; y por dltimo el 72% de los entrevistados no consideraban cambiar sus
hdbitos respecto a la television.

Esta dependencia de las personas al medio 1lamé de inmediato la atencion de la
industria publicitaria. Los publicistas se dieron cuenta que ya no ema necesario
contar con la disposicién animica del receptor para que se acercara a ver un mensaje,
como en el caso de la publicidad impresa, ahora ¢l televisor les ofrecia receptores
con mayor disposicion para ver los mensajes, sobre todo porque la television a
diferencia de la radio o la prensa demandaba atencién completa 2,

La industria publicitaria con la llegada de Ia television también obtuvo una
poderosa via para hacer llegar sus mensajes a millones de personas en forma rdpida
y eficaz. Las campafias publicitarias que anteriormente se promocionaban en la
prensa o la radio no tenfan gran alcance y suponian grandes esfuerzos, con la
televisién, los anunciantes ganaron penetracién, fuerza y eficacia.

Esto ha ocasionado que la relacidn entre la industria de la persuasion y la
television se haya estrechado, a tal grado, que se han vuelto dependientes
comerciales una de la otra. Précticamente no podrfa existir la television sin las
enormes ganancias que recoge por concepto de publicidad. Gracias a esos ingresos
las televisoras pueden producir mds programas para después comercializarlos con
los anunciantes. La industria publicitaria por su parte, sin la televisién dificilmente
llegarfa ¢ influirla de manera tan eficaz y répida en un amplio universo de
consumidores.

“* Waldrop, Judith. Who's Hocked on TY? American Detnographics, Agosto de 1991, cit.pos. Wells,
William en i p.433.

Y La radio permite a sus escuchas dedicarse simultineamente a otras actividades: Stmplar, escribir,
hacer ejercicio, etc., por tal motivo sus horas de mayor rating se ublcan en horarios laborales, por su
parte la televisidn al scr un medio que demanda atencidn completa, tiene ubicados a los horarios
rocturnos como los de mayor importancia
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Ventajas y desventajas publicitarias de la televisién

Sin lugar a dudas la televisién es el medio que mayor penetracion tiene en la
mente de los consumidores. Es ¢l medio que causa mayor recordacién e impacto
porque supone la participacion de los sentidos de la vista y el oido. Es por ello que ¢l
futbol televisado es tan atractivo para los anunciantes: en él se combinan dos
factores trascendentales: el atractivo masivo del futbol con el alto impacto de la
television.

Pero la television ofrece mas ventajas a los anunciantes que un alto impacto.
Las siguientes que se mencionan a continuacion son las més relevantes:

o Alcance: La televisién es un medio masivo por excelencia. Su gran alcance la
hace ideal para publicitar productos y servicios de consumo masivo, aunque también
de productos especificos por la segmentacién de pablicos que se esta dando con el
crecimiento de la television restringida. De acuerdo a un estudio de Eurodata
publicado por la Revista Mexicana de la Comunicacién en abril de 1998, en México
existen aparatos de television en mas del 95% de los hogares, y en promedio cada
mexicano observa el televisor cuatro horas diarias. Esta caracteristica es la que ha
convertido al mundial de futbol en la vitrina publicitaria mds grande del mundo, la
enorme penetracion que dicho evento ha obtenido gracias a la television, les ha dado
la posibilidad a los anunciantes y patrocinadores de llegar a miles de millones de
consumidores potenciales en los cinco continentes. De forma similar aunque en
menor medida se puede decir de los partidos de futbol del campeonato mexicano,
los cuales obtienen ratings altos, sobre todo en época de liguilla, cuando gran parte
de la aficién mexicana esta atenta al televisor.

* Demostrativa: Al combinar imagen en movimiento y sonido ¢s capaz de mostrar
el funcionamiento de los productos anunciados, y de realizar demostraciones que
son imposibles ¢n los demds medios. El realismo hace que la demostracion sea
persuasiva y tenga mayor credibilidad; tal caracteristica es explotada en especial en
las demostraciones que en los programas de andlisis ¢ informacién deportiva se
hacen de diversos productos como calzado, ropa deportiva, lubricantes, botanas,
refrescos, etc.

¢ Opciones creativas: En ¢l comercial de televisién intervienen diversos
elementos: luz, sonido, efectos especiales, color, escenarios, actores, estructura
dramética, etc. Esto hace posible que existan maltiples técnicas y caminos creativos,
solo limitados por la imaginacion. Esto se ha potenciado por los programas en
computacion que permiten crear imigenes virtuales y efectos audiovisuales de gran
impacto. En este sentido, cabe resaltar que la publicidad virtual es utilizada més que
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nada en las transmisiones de los partidos de futbol, y su presencia ademds de ser
creativa y atractiva, también es reiterativa como veremos en el siguiente capitulo.

o Control: A diferencia de los medios impresos en donde la recepcién de los
mensajes no es controlable, en la televisién y otros medios electronicos se puede
controlar la repeticion de los mensajes, y as{ evitar caer en la saturacién o el
desorden en el caso de que sc trate de una campafin estructurada a base de
comerciales en serie.

¢ Emocién: El manejo adecuado del lenguaje audiovisual es capaz de despertar
emociones y sentimientos de todo tipo. Esta capacidad permite que el consumidor
sienta mayor identificacion con lo que ve, lo cual deriva en que los mensajes
publicitarios sean més entretenidos, interesantes y sobre todo persuasivos.

e Barato: A pesar de lo costoso que resulta producir y transmitir un mensaje
publicitario en televisién; si se toma en cuenta el amplio auditorio al que llega, ¢l
costo por persona resulta en realidad més barato que en cualquier otro medio. Lo
anterior aplica muy bien al futbol televisado que congrega una audiencia televisiva

muy grande.

¢ Influencia: La televisién se ha convertido en un elemento familiar de la cultura
contempordnca. Todos los dias millones de personas se reinen alrededor de un
televisor por varias horas para obtener entretenimiento, diversién o una valvula de
cscape a sus problemas cotidianos. La autoridad e importancia que las personas le
confieren a este medio es alta, a tal grado que el televidente cautivo confia mas en
las campafias publicitarias que utilizan este medio, que en las que no se valen de él,

¢ Abslamiento: El mensaje publicitario aparece aislado en la pantalla de televisién
y o8 el centro exclusivo de la atencién. En el momento de su transmisién no
aparecen otros anuncios que le hagan competencia y distraigan la atencién del
consumidor, como sf sucede en los anuncios que aparecen en revistas, periédicos y
espectaculares. En el caso de las producciones de televisién vinculadas al futbol lo
anterior aplica en el caso de los spots, las secciones patrocinadas, las
demostraciones, los sorteos y la publicidad en escenario, mas no en el caso de la
publicidad virtual, las vallas publicitarias de los estadios, la publicidad en camisetas,
y en el mobiliario de los estadios; este tipo de canales permite la presencia de varias
marcas de forma simultanea, con lo cual compiten entre sf por atraer la atencién del
televidente, y en consecuencia, su efectividad e impacto como canales publicitarios
indudablemente disminuyen.

Aunque no todo son ventajas, algunas caracteristicas del medio pueden ser
claras desventajas para cierto tipo de productos y campafias publicitarias. A
continuacion se sefialan algunas de las desventajas publicitarias de este medio:
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¢ Consumo répido: Segin José Saborit; “ A diferencia de los medios estiticos, y
en funcién de su transitoriedad, el anuncio televisivo se autodestruye al ser
consumido; se debe escoger minuciosamente el momento de su c::gosicién tanto por
el tipo y la cantidad de audiencia como por su contextualizacién™". Con respecto a
este mismo punto, Dorothy Cohen menciona: “Lo mismo que los demds medios
electrénicos, los mensajes televisados son fugaces y breves. La representacidn fisica
del mensaje se desvanece después de haber sido observada, y s6lo puede retenerse a
base de repetirlo™’. El futbol televisado en este sentido representa una ventaja:
gracias a la gran variedad de canales publicitarios que ofrece: vallas, menciones,
patrocinios, publicidad virtual, etc., permite a los anunciantes reforzar la presencia y
contenido de sus campafias publicitarias.

» Alto costo: Se mencioné anteriormente que ¢l costo por persona ¢s bajo, pero hay
que aclarar que la produccién y transmisién de mensajes publicitarios tienen por lo
general un costo altisimo, haciéndolo ascquible sélo a los anunciantes con gran
poder econdmico. Existe la opcién del tiempo barato en televisién, el cual se
transmite en horarios incémodos para la mayoria de la gente, y por lo tanto con
bajos niveles de audiencia, pero aun asi, la mayoria de los anunciantes no cuenta
con los recursos econémicos suficientes para costear una campafia publicitaria en
televisidn. Aqui cabe mencionar que el futbol televisado gracias a la gran variedad
de opciones publicitarias que ofrece, permite la participacion no sélo de los grandes
anunciantes como Bimbo, Coca Cola, Niké o Corona, también de los anunciantes y
empresarios de mediano poder econémico como Nordin, almacenes Ghandi, y Rezza
Editores, quienes encuentran en el uniforme de los equipos un canal publicitario al
alcance de su presupuesto publicitario.

¢ Audiencia no selectiva: Invariablemente el anunciante derrocha dinero cuando
invierte en espacios publicitarios en television, porque paga no sélo por las personas
que conforman su piblico meta, sino que también por otras que estdn fucra de sus
objetivos, lo que significa un gasto inevitable de dinero. Para fortuna de los
anunciantes, tal situacidn estd4 cambiando gracias a la mayor segmentacién que se
estd dando en la televisién, lo cual en un futuro permitid a los anunciantes
precisar con mayor exactitud en donde s¢ encuentra su piblico meta. Hablando del
futbol televisado, diremos que este especticulo cuenta con un piblico heterogéneo y
muy amplio, lo cual hace imposible la seleccion y discriminacién de la audiencia,
por tal razon, los anunciantes y patrocinadores que se ligan a él por lo general son
productores y prestadores de bienes y servicios de consumo masivo.

*“ Saborit, José. La luagen publicitaria ¢n televisidn, p. 29.
“ Coken, Dorothy. Publicidad comercial, p. 594.
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o Exageraciéon en la utilizacién de recursos: En ocasiones, la creatividad y los
efectos especiales son tan impactantes y espectaculares que llegan a opacar el
mensaje. Esto ocasiona que el televidente pueda recordar el comercial, pero no al
producto que promocionaba. Esta es una queja frecuente de muchos anunciantes,
quienes piden a los creativos el enfocarse mds en crear comerciales efectivos y no
tanto en crear comerciales espectaculares. Los primeros venden y aumentan las
ventas del anunciante, los segundos ganan premios pero son poco persuasivos para
hacer que el consumidor compre. En el futbol televisado estd desventaja puede darse
en las animaciones virtuales, en ellas el despliegue creativo y tecnoldgico en
ocasiones es tan impactante que bien pudiera opacar al producto anunciado.

¢ Corta duracién: Los altos costos en la transrnisién y produccion del comercial
de television obligan a la creacidn de mensajes concisos, en ocasiones con un ritmo
y velocidad vertiginoso. Esto impide en ciertos casos, que pueda insertarse toda la
informacién necesaria sobre el producto o servicio. El tipo de transmisiones que con
toda scguridad presentan anuncios publicitarios mds cortos son las trasmisiones de
los partidos de futbol, en ellos se pueden apreciar anuncios virtuales de muy corta
duracidn: 1-3 segundos. Este tipo de anuncios tienen el objetivo de reforzar la
imagen de marca de un producto y servicio, més no de estructurar a base de ellos
una campafia publicitaria, la corta duracién que tienen hace imposibie lo anterior.

® Recepcion limitada: A diferencia de la publicidad gréfica en donde el receptor
decide el tiempo que le dedica a cada anuncio, en televisién el tiempo de
transmisién de un comercial estd fijado de antemano, lo que limita la recepcién del
espectador. Esta caracteristica junto con la descrita en el parrafo anterior, hacen que
los mensajes publicitarios en television deban de ser en extremo precisos y claros.

¢ Saturacién: En la actualidad se observa un uso excesivo de la televisién como
medio publicitario. Frecuentemente la programacién es interrumpida por bloques
comerciales que con el paso del tiempo se han hecho cada vez mis largos. Lo
anterior produce molestia y saturacién (ruido) en la mente del televidente, el cual
reacciona con indiferencia y poca atencion en el primer caso, y con el cambio de
canal en ¢l segundo (zapping). Aunque en el futbol televisado el uso de las vallas,
uniformes y publicidad virtual estin siendo utilizados reiterativamente, por sus
caracteristicas son inmunes al zapping: el televidente no puede cambiar de canal
ante la aparicidn de un anuncio que se valga de estos canales publicitarios, lo que si
puede ocurrir es que les preste poca o nula atencién.

Como se observa, los canales y medios publicitarios que una transmisién de
television ligada al futbol poseen caracteristicas particulares, y las ventajas y
desventajas que algunos estudiosos han mencionado que este medio le da a la
publicidad son aplicables en algunas circunstancias a los mensajes publicitarios en el
futbol televisado, pero no siempre, de ah{ la importancia de estudiar ¢l tema.
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Tipos de anuncios publicitarios para televisién

La televisién es quizd el medio que mds posibilidades creativas brinda a los
publicistas. El desarrollo audiovisual que ha tenido este medio junto con los
adelantos tecnoldgicos en materia de computacién, le han dado a los publicistas
excelentes herramientas para crear gran variedad de anuncios que en otras épocas
eran inimaginables.

Muchos publicistas, mercadélogos, semidlogos y estudiosos de la
comunicacién han hecho clasificaciones de los anuncios publicitarios en televisién,
pero siempre se topan con algunas dificultades por la gran variedad que existen de
éstos.

El problema de las clasificaciones es que no se utiliza un criterio Unico en su
elaboracion, no existe la rigurosidad precisa que se debe asumir en este tipo de
ejercicios; se adoptan asisteméticaments criterios que varfan en cada elemento
clasificado, por ejemplo, se distinguen tipos como comedia o espectaculares si se
refiere a su relacion con el cine; testimoniales si se trata del testimonio de una
persona comiin o de una celebridad; problema-solucién si en cambio se alude al
producto y sus funciones précticas; e infomercial si se refiere a su duracién,

Sin embargo, al ser las clasificaciones hechas por publicistas las més comunes,
¢s conveniente describirlas sobre otras que se guian por criterios semioldgicos o
semAnticos como las propuestas por Peninou o Victoroff, que a pesar de ser mas
rigurosas en su claboracidn, no son tan recurridas por los profesionales de la
industria de la persuasién.

La signiente es una clasificacion realizada con base a los tipos de comerciales
en televisidn mas comunes en nuestro pafs, muchos de ellos, cabe decirlo, estan
vinculados con el futbol, ya sea porque se insertan en la transmisién de un partido o
de un programa de analisis e informacion deportiva, o porque se valen del futbol
como tema para atraer la atencion de los televidentes,

s Solucién al problema: Esta técnica ha existido desde los inicios de la television.
Por lo regular se emplea en productos como pastas dentales, limpiadores y
analgésicos. Su propésito es mostrar cémo el uso de un producto resuelve un
problema del consumidor: un dolor de cabeza encuentra solucién con un analgésico;
¢l sarro con la pasta de dientes,

* Apetitosidad: Esta es una técnica obligada para los productos alimenticios y las
bebidas. Consiste en mostrar al producto lo mas apetitoso posible. El objetivo es
lograr que al espectador se le haga agua la boca con tan sélo ver las imégenes. Para
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esto es necesario echar mano de las tomas cerradas y los movimientos de cdmara
suaves, que complementados con musica y sonidos agradables despierten el apetito
del televidents. Como ejemplo de este tipo de anuncio tenemos los ya conocidos
spots de la cadena de restaurantes “Chilis™.

o Comparacién. La comparacién es un camino creativo eficaz cuando ofrece
elementos de contraste validos que faciliten la decisién de los compradores, Por lo
general las comparaciones se hacen con referencia al producto lider, o bien con
versiones mejoradas del mismo producto. Dos cosas muy importantes en este tipo de
comerciales: 1) se debe estar seguro de que los argumentos utilizados en la
comparacién (los cuales tienen el objeto de resaltar las carencias y defectos del
competidor) sean reales, y puedan ser comprobables en caso de que el rival
comercial tome acciones logales en contra, y 2) las afirmaciones deben ser creibles,
de lo contrario, ¢l comercial puede provocar simpatia por la competencia. Un
ejemplo de este tipo de anuncios fuc la famosa campafia *“El reto Pepsi”, en la que
se invitaba al publico a pasar a los diversos stands ubicados en centros comerciales,
para que probaran a ciegas un vaso de Pepsi y otro de Coca, y decidicran cual de
cllos tenia mejor sabor.

¢ Emoci6n: Es un recurso de gran impacto porque apela a los sentimientos de las
personas. En este tipo de anuncios se habla més al corazén que a la razén, y por eso
mismo es utilizado sobre todo para campaflas de beneficencia social o para
productos de lujo como autos y perfumes. Un buen ejemplo de este tipo de anuncios
son los que a finales de afio aparecen promocionando el “Teletén”, o los anuncios de
Presidente y Tecate en los que emotivamente se alentaba a la aficién mexicana a
apoyar a la seleccién nacional en el mundial de Corea-Japdn 2002,

s Ecologia: Actualmente la ecologia ha cobrado mucha importancia en casi todo el
mundo. Esto ha desatado algunos fenémenos sociales como la cultura ecolégica que
dia con dia atrae més adeptos. Ante esto, los publicistas han reaccionado creando
mensajes que enarbolan la filosofia de ese estilo de vida. Es asi como podemos
observar en la televisién productos alimenticios enmarcados en mensajes que
promueven la salud, el respeto por la naturaleza y otros temas afines con los que se
identifica este tipo de consumidores.

® Deporte: En la actualidad el deporte ha traspasado los limites de simple
espectdculo y se ha convertido en un fenémeno de gran impacto econémico,
cultural y politico en la sociedad contempordénea. Este hecho hace que el deporte sea
una herramienta muy 1itil que los publicistas emplean para Hamar poderosamente la
atencién del consumidor. Los temas deportivos son utilizados para promocionar
gran cantidad de productos, incluso de aquellos con los que no guardan relacién
alguna como servicios bancarios, restaurantes, cervezas, cigarros, etc. De todos los
deportes, el futbol es el preferido por los publicistas, y lo es porque al ser un deporte
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de interés masivo va a ganar la atencién de un amplio ndmero de consumidores
potenciales.

s Sex-appel: Esta es una de las vias mds utilizadas en la publicidad debido a que el
atractivo fisico capta ripidamente la atencién del televidente. Es utilizado sobre todo
para vender productos de belleza, perfumes, automéviles y lenceria. Cuando el sex-
appel es utilizado en comerciales que tienen el objetivo de influir en los hombres se
intenta despertar el deseo; cuando el objetivo son las mujeres, se trata de provocar
la envidia,

¢ Humor: “Nadie compra a un payaso” fue la afirnacién del padre de la publicidad
moderna Claude Hopkins. Actualmente esta es una aseveracién que no corresponde
a la realidad, ya que el humor ¢s un camino creativo de gran eficacia. Un anuncio
puede informar de cosas serias con gran sentido del humor, lo que acarrea (si est#
bien hecho) simpatfa y notoriedad hacia el producto. Lo tnico malo es que los
chistes o gags utilizados se queman y pierden gracia con rapidez, por lo que es
necesario renovarlos continuamente.

e Misica: Algunos anuncios se apoyan en jingles o canciones de gran popularidad
para vender el producto. Un jingle bien elaborado puede ser de gran eficacia, pues
permite la repeticién de una frase, un nombre o de la marca muchas mas veces de
las que se podria repetir en forma hablada, sin causar con esto irritacién o
saturacién. La productora norteamericana Tina Raven alguna vez dijo: “Una imagen
vale mas que mil palabras, Aftddanle musica y valdrd mas que un millén". Los
anuncios de cementos Apaxco con apoyo musical del grupo Limite es un ejemplo de
este tipo de camino creativo.

* Dibujos animados: Son comerciales generalmente hechos para productos de
consumo infantil como juguetes y cereales. El comercial puede estar hecho
exclusivamente a base de dibujos animados, o bien puede combinar la presencia de
éstos con seres humanos. Un ejemplo ya clasico de este tipo de comerciales son los
realizados por los cereales Kellogs y sus conocidos personajes: el tigre Tofio e [van
¢l tucdn, asi como “Pancho Pantera” de Chocomilk, y la familia invernal de Coca
Cola.

* Testimonial: Se trata de testimonios de los consumidores sobre su experiencia
con ¢l producto. Se puede recurrir tanto a personas comunes y corrientes como a
celebridades. En el primer caso el comercial puede generar confianza en el publico,
por la sinceridad y franqueza con la que habla la persona. En el segundo, si bien
logra captar de inmediato la atencion del televidente, puede ocurrir que el publico
pueda fijarse més en ¢l personaje famoso que en el producto anunciado. Ejemplos de
este tipo de comerciales hay muchos en la television, y las celebridades mas
utilizadas son actores, cantantes y sobre todo futbolistas.
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Es por ello que las televisoras y los publicistas han empezado a utilizar con
mayor frecuencia otras opciones publicitarias que la televisién ofrece, las cuales en
conjunto ofrecen a los anunciantes la posibilidad de crear estrategias de mercado
muy cficaces por la gran variedad de tiempos y espacio que tienen, y son
precisamente las transmisiones de television ligadas al futbol las que ofrecen a los
anunciantes toda esta gran variedad de opciones publicitarias: desde las vallas, la
publicidad virtual y el uniforme del jugador, las cunles tienen una duracién irregular
y poco contenido informativo y persuasivo, pero como ventaja son mds baratas;
hasta las secciones patrocinadas, los sorteos y demostraciones en el estudio que
tienen una duracién mayor, asf como mayores posibilidades persuasivas.
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El zapping y el futbol televisado como una solucién parcial

La gran cantidad de informacién que fluye a través de los medios de
comunicacién, ocasiona que el ser humano se sienta invadido por un caos
informativo; y la reaccidn que asume al respecto es seleccionar sdlo aquella
informacién primordial y necesaria a sus intereses, En publicidad sucede lo mismo,
la gran cantidad de mensajes publicitarios que se emiten en television y otros
medios, ocasiona que el piblico despliegue mecanismos de defensa: puede que
preste poca o nula atencién a los mensajes, o que rchuya de los espacios comerciales
mediante el control remoto.

Existen estudios que demuestran como los comerciales en television han
perdido eficacia ante los televidentes. Uno de estos estudios es el sefialado por
Antonio Delius en la revista “El Publicista” (no. 130), en dicha investigacién se
menciona que en los ochenta sélo ¢l 8% de las personas eran capaces de recordar
alguno o varios anuncios vistos una hora antes en television. Ese porcentaje bajd a
1.5% en los noventa y se espera que la tendencia siga a la baja en la primera década

del 2000.

Otra investigacion que muestra el rechazo de los televidentes a los
comerciales, es la realizada por la revista norteamericana TV Guide a principios de
los noventa y que Willian Wells cita en su libro “Publicidad, principios y
précticas”. De acuerdo con los resultados, ¢l 37 % de los televidentes mencioné que
preferfa ver programas completos, ¢l 32% no dudaba en cambiar de canal durante el
programa, y otro 28% cambiaba de canal s6lo durante los comerciales.

Este hecho sin duda ha puesto en alerta a los anunciantes, en especial por la
llegada del control remoto. Si en las primeras décadas de existencia de la television
los anunciantes se¢ quejaban de que el televidente aprovechaba los espacios
cometciales para ir al baflo o preparase algo en la cocina, en la actualidad con el
control remoto la queja ha aumentado en intensidad, porque el televidente puede
evadir con mucho mayor facilidad la aparicion de un bloque comercial. Este
fendmeno conocido como zapping, para desgracia de los anunciantes y televisoras
es cada vez mds comun.*

Por lo general el zapping se presenta cuando la gente observa a solas el
televisor, ya que se encuentra en plena libertad de cambiar de canal a su gusto y
conveniencia. En el caso contrario, cuando el televisor es visto en grupo, la practica

“ R tog ba ocasionado que el telovidents pueda ver dos o tres programas (aunque de manera

Froe

fraccionada) en una ml bora programdtica.
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del zapping ¢s mucho menor, porque puede producir la protesta de los demés
televidentes.

Es importante sefialar que la posibilidad que existe en muchas familias de
adquirir dos o tres televisores ha incrementado ain mas este fendmeno. La tradicién
de ver el televisor en familia estd desapareciendo, y en su lugar estd asentindose un
televidente solitario que no duda en cambiar de canal ante la aparicién de un bloque
comercial.

El zapping se ha hecho una préctica tan generalizada que los estudiosos en
comunicacién han identificado diversas variantes que se desprenden de este
fenémeno. Entre ellas se encuentran las siguientes:

« Flipping: El flipping no va en contra de la publicidad, se trata de un recorrido de
los canales inmediatamente después de encender el televisor con la finalidad de
observar las ofertas televisivas que se transmiten en ese momento. Puede incluso
ayudar a los anunciantes, ¢s posible que si en uno de los canales s¢ esté emitiendo
publicidad, el televidente espere a que termine el comercial para saber que programa
se estd transmitiendo. Este fendémeno por lo general ocurre cuando los televidentes
no cuentan con una guia programdtica.

e Zipping: El zipping es un fenémeno reducido, se produce cuando al grabar un
programa de television se omiten los bloques comerciales, o bien, en el caso de que
no se hayan podido cvitar, se adelante velozmente la cinta en el momento de su
aparicion.

o Zapping: Es el cambio de canal cuando aparece el bloque comercial con el fin
principal de evitarlo. Aunque también se realiza cuando el interés por el programa
que se esta viendo declina y se hace necesario cambiar a una opcién televisiva més
interesante. Es tanta la fuerza del zapping, que incluso algunos comunicadores y
publicistas han llegado a sefialar que en el futuro se espera que el spot deje de ser la
principal alternativa publicitaria en televisidn.

Ante csta situacién, televisoras y anunciantes cierran filas para contrarrestar
los efectos negativos de este fenémeno. En algunos paises se han adoptado ciertas
estrategias para combatir el zapping. Una de las vias empleadas ha sido el que las
cadenas de televisiéon se hayan puesto de acuerdo para empalmar sus espacios
comerciales, de tal forma que al intentar ¢l televidente cambiar de canal se tope
unicamente con bloques comerciales*. En otros pafses han ido mds alli: programan

“ Esta ostrategia so utiliza pero solo con los canales de una misma cadena. Tanto Televisa como Azteca
intentan empsaimar enm lo mds posible sus espaclos comerciales, pero al no estar coordinadas Ins dos
cndenas, los resultados no son sathfactorios,
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exactamente al mismo tiempo el mismo comercial en todos los canales.’® Estas
posibles soluciones, chocan con ¢l contexto nacional; la intensa rivalidad comercial
de Televisa y Azteca les impide ponerse de acuerdo para aplicar estrategias
similares.

Otras esirategias que televisoras y anunciantes han implementado para evitar
los efectos negativos del zapping son las siguientes:

¢ Comerciales ms agradables: Para contrarrestar el zapping, los anunciantes han
producido un cambio en la produccion de sus mensajes; han empezado a crear en el
televidente una cultura de agrado hacia los comerciales y terminar con la negativa
percepcion que se tiene de ellos como intrusos que interrumpen la programacion.
En la actualidad la industria publicitaria apuesta por mensajes de gran ingenio y
creatividad. Este cambio en la concepcion del mensaje ha tenido cierto éxito, prueba
de ello son el festival de los publivoros, un evento en el que se proyectan
comerciales de todas partes del planeta y que afio con afio retine a miles de fanéticos.
Otra prueba mds ¢s el programa “Insomnia” de televisién Azteca, que exhibe los
mejores spots de diferentes pafses del mundo.

Lo malo para los anunciantes, es que en ocasiones los publicistas en su intento
por crear comerciales atractivos, muchas veces caen en los excesos, logrando como
resultado spots muy ingeniosos que incluso ganan premios en festivales
publicitarios, pero que por desgracia no venden nada por haber sido descuidados en
su lado persuasivo.

¢ Crearle rating a los comerciales: Un gancho que ha mostrado eficacia ha sido
el crearle rating a los comerciales, es decir, motivar al televidente para que siga
ficlmente los comerciales mediante sorteos en los cuales se otorgan atractivos
premios a los televidentes que contesten correctamente una pregunta relacionada con
el spot. De esta manera el televidente esté forzado a ver los comerciales, ya que en
ellos se dan las pistas a las respuestas o las bases para participar en los concursos.”'
Lo malo para muchos anunciantes es que esto significa invertir cantidades
importantes de dinero en premios.

* Mayor importancia al departamento de medios: Una medida que las agencias
de publicidad han tomado es darle mayor importancia a su departamento de medios.

* De hecho en México hubo ¥a un caso de este tipo. En 1999 fue transmitido en todos los canales de In
televislén abierta o uoa misma hora Ia transmbién de un comercial del banco Bital Pero este esfuerzo
fue posible graciag a la estrategia publicitaria de Bital y no a un acuerdo entre Televisoras.

% Segtn lo reporta In Revista Mexicana do Comunicacion de octubre de 1996, este mecanlsmo se
empled en los juegon ofimpicos de Atlanta y en ¢l mundial de Francia con mucho éxito. Fn las pasadas
olimpiadas por sjemplo, durante las cobertura que Televisa hacia del evento se liegaroa a recibir en un
din hasta 50,000 llamadas telefénicas, cada una de las cuales tuvo un costo de § pesoa.
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Frente a un televidente huidizo de los comerciales, los anunciantes tienen la
necesidad de conocer cada vez con mayor precisién en que programas se encuentra
su piiblico meta, y de esta manera evitar derrochar presupuesto. Esta tarea se ha
facilitado enormemente en los dltimos aflos a causa de la cada vez mayor
segmentacién que se estd dando on la television.

* Inserciéon de publicidad en Ia programacién misma: Otros recursos que han
ayudado a los anunciantes en su afiin por evitar los efectos negativos del zapping son
la insercién de mensajes publicitarios en la programacién misma. Para tal efecto
usan los siguientes recursos: 1)imdgenes virtuales, 2) spots que aparecen en
recuadros insertos en una de las esquinas de la pantalla, 3) demostraciones hechas
por el conductor del programa, 4) publicidad en la escenografla, 5) secciones
patrocinadas y, 5) publicidad en vallas, inflables y uniformes. Todas las opciones
publicitarias mencionadas se utilizan en especial en las transmisiones de los partidos
de futbol, aunque por ser muy breves (exceptuando las demostraciones) en espacio y
contenido, sélo sirven como refuerzo para una campafia publicitaria y no como
soporte, ademds de que el entorno en el que aparecen tiende a la saturacion, ya que
al lado de un mensaje de estas caracteristicas se observan varios mas,

Sin lugar a dudas el zapping ha venido a cambiar la imagen positiva que se
tenia de la televisibn como medio publicitario. Ante este fenémeno, algunos
anunciantes empiezan a poner en duda la rentabilidad publicitaria del medio, A
pesar de eso, no olvidemos que si algo caracteriza a cste sistema comercial es su
capacidad de adaptacién y creatividad para subsistir. Por eso, lo que podemos
esperar en el fituro, es que televisoras y anunciantes encontrarén y desarrollardn
nucvas formas publicitarias para evitar o disminuir los efectos negativos que este
fenémeno ocasiona.
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Formas de emisién publicitaria

Existen diversas formas de publicitarse en television, cada una de ellas cuenta
con caracteristicas y costos diversos que permiten al anunciante elaborar la
estrategia comercial mds apropiada de acuerdo a sus necesidades y presupuesto.

Participaciones: Es la compra de tiempo comercial de un anunciante a una cadena
de television. Por lo comun los tiempos més solicitados son los de aquellos
programas con mayores niveles de audiencia o aquellos que congregan al piblico
objetivo del anunciante. Las dos formas en las que se manifiesta este tipo de
publicidad son mediante el spot y los infomerciales.

o El Spot: Sc trata del tiempo en television durante ¢l cual se emite un mensaje
dedicado a comunicar las ventajas o beneficios de un producto o servicio. El spot se
inserta dentro de un bloque comercial conformado por unos 4 o 6 spots. En México,
la aparicién de los bloques comerciales es constante, aproximadamente cada 10 o
15 minutos se interrumpe la programacién para dar entrada a este tipo de publicidad.
En los programas més importantes de anélisis e informacién deportiva: “En la
Jugada” de Televisa y “Deportv” de Azteca, de acuerdo a un anilisis de contenidos
realizado y que se mostrard de forma extensa mds adelante, se encontrd que el
primer programa era interrumpido por seis bloques comerciales en una hora
programatica, ocupando con ello un 22.5% del total del programa; mientras que el
segundo fue interrumpido por 7 bloques comerciales, los cuales ocuparon el 20.3%
de la hora programatica. Este sistema contrasta con el empleado en otros paises, en
donde los bloques comerciales se pasan cada hora después de terminado el
programa, o bien, como en Alemania, en donde se destina un canal o un espacio de
tiempo exclusivo para la transmisiéon de comerciales, y con ello no se provoca la
molestia de] televidente, quien queda en la absoluta libertad de decidir si ve el spot o
no,

* Infomercial: Son espacios comerciales que tienen una duracién de hasta 1 hora,
y cuyo contenido consiste en presentar de manera amena y detallada las
caracteristicas y beneficios que ofrece un producto o servicio. A diferencia del spot,
considerado como un intruso, ¢l infomercial es el protagonista en la pantalla de
television ya que no interrumpe la programacién por que es en si un programa, lo
que lo hace tener mayor aceptacién del televidente. En Estados Unidos este
concepto publicitario ha tenido mucho éxito a partir de 1992, cuando ¢l candidato
independiente a la presidencia de los Estados Unidos Ross Perot, utilizé
infomerciales que alcanzaron audiencias estimadas en 20 millones de personas. Esto
hizo que los anunciantes vieran en este concepto una via eficaz para promocionar
sus productos. De hecho, algunos publicistas opinan que el infomercial serd a futuro
la opcién mds eficaz para evitar los efectos negativos del zapping.

LSTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA
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¢ Patrocinio: Son secciones de programas o programas enteros patrocinados por
una o més marcas. Esta opcién es utilizada principalmente en programas de
concursos, en donde los apunciantes son los que proporcionan los premios ya sea en
efectivo o especie, a cambio de que el presentador o conductor mencione & la marca
como la patrocinadora del programa o seccién, “En Familia con Chabelo”s el
ejemplo mas claro de esta forma de emitir publicidad; aunque también los
programas de informacién y andlisis deportivo como “En la Jugada”, “Deportv”,
“Los Protagonistas” y “S6lo Dfutbol”, presentan diversas secciones patrocinadas
relacionadas con los mejores goles de la semana, las mejores atajadas, la alineacién
ideal o el jugador m4s destacado de la jornada.

¢ Demostraciones: Se trata de demostraciones que al aire los conductores de un
programa realizan sobre las caracteristicas y funcionamiento de un producto o
servicio. Como bucnos ejemplos de esto tenemos las demostraciones que en el
programa “Solo Dfutbol” (Televisa) realizan los conductores sobre los refrescos
Jarritos y la realizada por los conductores del programa “Los Protagonistas”
(Azteca) sobre ¢l calzado de la empresa Pirma-Brasil,

* Publicidad Virtual: Se trata de imagenes por computadora que se insertan en la
programacién ( la publicidad virtual se puede insertar en programas previamente
grabados o en vivo). Generalmente son logotipos o slogans que aparecen
fugazmente y que son ubicados en una esquina o la parte inferior de la pantalla, o
bien en la escenografia del estudio, y el tipo de programacién que hace mayor uso de
este tipo de publicidad son las transmisiones de los partidos de futbol.

¢ Publicidad Estitica: Son vallas, cartcles, inflables y espectaculares colocados en
eventos musicales y deportivos, en especial en los partidos de futbol, los cuales si
bien son vistos por los asistentes al evento, sus inserciones tienen el objetivo de
llegar a los millones que siguen ¢l espectdculo por television.

¢ Publicidad Interactiva: En algunos programas ¢l conductor realiza preguntas al
televidente (quien tiene que contestar por teléfono o correo) sobre alguna escena de
un comercial, a cambio, el anunciante regala obsequios o dinero en efectivo.
También se trata de concursos y sorteos patrocinados por uno o varios anunciantes.
Este altimo recurso es bastante utilizado sobre todo con la llegada de un torneo de
futbol internacional importante, en e¢sa circunstancia, los anunciantes aprovechan la
cfervescencia que ¢l torneo causa entre los aficionados para engancharlos con el
desco de ganar viajes o premios en efectivo, a cambio éste debe hacer compras
repetidas del producto o servicio y con ello tener mayores posibilidades de salir
premiado.
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* Formas Encubiertas: Una forma encubierta de publicidad son los videoclips o
las presentaciones de cantantes en programas de espectdculos o entretenimiento. Su
aparicion tiene como objetivo la promocion y la compra de un determinado disco.
Este tipo de publicidad es enormemente beneficiosa para las disqueras, ya que no
tienen que pagar nada para la transmisién del video o la presentacion del cantante, a
pesar de que esté ocupando mas tiempo al aire que otras alternativas publicitarias.
Otra forma seria los zapatos de futbol que los futbolistas utilizan y que al ser
captados por las cAmaras de television se observa el logo de la marca. En este caso
se trata de una forma encubierta, siempre y cuando el empresario de calzado no haya
patrocinado al jugador o al equipo para que utilice sus zapatos.

Como se ha visto anteriormente, al clasico spot, las demostraciones o las
secciones patrocinadas que se podian observar en los primeros aflos de la television,
se le han sumado diversas y novedosas formas de emision publicitaria, que bien
cabe decir, son utilizadas todas en el futbol televisado, lo que hace de este tipo de
transmisiones una oportunidad anica para los anunciantes y patrocinadores, ya que
obtienen una amplia gama de opciones y posibilidades para estructurar la estrategia
publicitaria mas eficaz y acorde a su presupuesto publicitario.
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Capitulo 4

El gran negocio del futbol

El futbol como mercancia

“La publicidad utiliza todos los instrumentos y todas las circunstancias de la
vida social para llevar a cabo, en condiciones de eficacia méxima, su labor de
promocién. Habida cuenta de la resonancia de las manifestaciones deportivas de un
amplio sector del publico y de la popularidad excepcional de determinadas pruebas,
tiene uno la impresion de que el de?ortc estd casi necesariamente llamado a servir de
soporte a la actividad publicitaria™.*

Los especticulos deportivos constituyen excelentes vehiculos publicitarios
para el mundo empresarial por las grandes masas de consumidores potenciales que
atraen. De todos los deportes, el futbol es el que mayores ventajas comerciales
ofrece a la industria publicitaria. Gracias a la enorme presencia que este deporte
tiene por todo el orbe, y a la gran cobertura que de él realizan los medios de
comunicacion, en especial la television, empresarios de diferentes giros comerciales
y tamafio encuentran en el futbol una atractiva vitrina desde donde mostrar a
millones de personas sus productos y servicios.

La injerencia del mundo empresarial en el futbol ha crecido tanto, que ha
terminado por convertir a un evento como el campeonato mundial en el negocio
deportivo que mas dinero mueve en el planeta, muy por arriba de cualquier otro
evento deportivo como olimpiadas o las finales de poderosas ligas como la NBA y
la NFL.

La fortaleza comercial del futbol estd basada en las grandes dosis de
espectaculanidad y emotividad que ofrece. Cuando en una liga de futbol estos dos
elementos estan ausentes, el nimero de televidentes y aficionados en el estadio
decrece y en consecuencia la rentabilidad comercial también.

Ofrecer un buen espectdculo depende de la correcta combinacién de distintos
elementos: jugadores, entrenadores, arbitros, directivos de clubes, anunciantes,
patrocinadores, dirigentes y medios de comunicacion. Si todos estos factores se
conjugan adecuadamente, el espectdculo estd garantizado, y en consecuencia
también los ingresos econdémicos de clubes, medios de comunicacion y anunciantes.

* vizquez Henrfquez, Alexs., op.cit, p.101.
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Un especticulo pobre es peligroso para todos los implicados: los aficionados
pierden una salida emocional y lidica; los directivos de clubes ven como la
rentabilidad de su negocio disminuye; los medios (en especial la television) se ven .
afectados por ¢l devaliio de sus espacios publicitarios; lo mismo sucede con los
salarios de jugadores y entrenadores. Quizd los menos afectados sean los
anunciantes y patrocinadores; quienes tienen la posibilidad de utilizar otras opciones
publicitarias, aunque eso sf, dificilmente con el mismo impacto y alcance del
futbol.

Las ventajas comerciales que el futbol televisado ofrece a los anunciantes no
se reducen simplemente a un amplio universo de consumidores potenciales, tiene
otras virtudes y caracteristicas que significan en manos de los anunciantes y
patrocinadores poderosas herramientas publicitarias. Enire las més importantes
destacan las siguientes:

¢ El futbol es un punto en comin que permite que seres de diferente condicidn
economica, cultural y social puedan unirse y sentirse identificados. Esto permite a
productores y prestadores: de servicios de consumo masivo, llegar a todo tipo de
publico sin la necesidad de crear campafias especificas para los diferentes tipos de
- consumidores que comprenden su piiblico objetivo. En entrevista para la revista
Expansién (16 de agosto del 2000), Juan Serrat Vifias, vicepresidente del club
Toluca y coordinador de ventas de grupo Modelo, sefialaba cémo gracias al futbol
pueden llegar casi a la totalidad de los consumidores masculinos en México: “hay
varios Ambitos de publicidad, y uno de ellos es ol futbol. En México se considera
que el 90% de los hombres gusta de este deporte. Entonces para nosotros seria una
forma de llegar a ese auditorio con nuestras marcas cerveceras”. En ¢l siguiente
gréfico se observa la composicién demografica del futbol en nuestro pais.

Foente:www.publicidadvirtsal.com, basado en datos de Ibope.

¢ Cuando un aficionado observa a través del televisor un partido de futbol,
emocionalmente estd en una condicién propicia para recibir mensajes. En otras
palabras, los anunciantes aprovechan el favorable estado animico del aficionado
para persuadirlo a la compra.
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¢ Gran parte de los aficionados al futbol son adolescentes y jévenes (de acuerdo al
grifico anterior més del 20% en nuestro pais). Para los anunciantes, éstos
representan un objetivo muy atractivo, por la simple razén de que significan un tipo
de consumidor que apenas estd definiendo sus preferencias de consumo. Al valerse
del futbol televisado el anunciante o patrocinador llega a ¢sa gran cantidad de
consumidores indecisos, y con ello, obtiene la posibilidad de convertirlos en
consumidores cautivos de su producto o servicio. Estd ventaja es utilizada
especialmente por compafilas productoras de cervezas y refrescos.

¢ El| futbol ofrece al mundo empresarial una gran variedad de opciones
publicitarias con impacto y costo distinto cada una de cllas. Entre las mds
importantes se pueden mencionar las siguientes:

1)Uso del uniforme del jugador como medio publicitario.

2)Patrocinio de futbolistas y equipos.

3)Spots.

4)Creacién de torneos y clinicas de futbol para consolidar la imagen de marca.
5)Uso del estadio como medio publicitario a través de bardas, vallas, inflables, etc.
6)Lag transmisiones de los. partidos de futbol y los noticiarios deportivos ofrecen
milltiples alternativas publicitarias como: ¢l patrocinio de secciones, la publicidad
virtual, y la organizacién de sorteos y concursos.

La gran variedad de opciones publicitarias nos da una idea del enorme negocio
en el que se ha constituido ¢l futbol, y de la enorme presencia que ha adquirido la
publicidad en este deporte. Esto ocasiona que cada vez un mayor nimero de
empresas estén considerando invertir su millonario presupuesto publicitario en el
mundo del futbol.

Los enormes intereses econémicos que estdn en juego, han obligado a la FIFA
a cuidar la calidad del espectdculo que brinda, para ello ha realizado algunas
modificaciones al reglamento de juego con el fin de elevar ¢l nivel del especticulo,
y mediante eso, no sélo mantener cautivos a los millones de aficionados que tienc
por todo el mundo, sino sumar a millones més.

Algunas de las principales modificaciones hechas por FIFA en los ultimos
afios son el gol de oro; el cambio del sistemna de puntuacién que pasé de otorgar
tres puntos en lugar de dos al ganador de un partido; aumentar el nimero de
selecciones participantes en el mundial; crear nuevos tormeos como la copa
Confederaciones y el mundial de clubes; implementar la regla que impide que el
portero toque ¢l balén con las manos si éste proviene de un compafiero; y dar la
posibilidad de tres cambios en vez de dos como antafio.
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Pero no sdlo la FIFA realiza esfuerzos por mantener el nivel de popularidad
del futbol, la television como principal aliada comercial de este deporte también
hace lo suyo: da una amplia cobertura a los miiltiples torneos a nivel nacional e
internacional que cada afio se llevan a cabo; y con amplias y constantes campafias
promocionales intenta mantener en lo alto ¢l interés del aficionado, sobre todo en
momentos en que ¢l nivel de juego ¢s tan bajo, que on vez de levantar emociones
provoca sélo bostezos. Ademds de ¢€so, las televisoras se han dado a la tarea de
ofrecer al espectador hasta los incidentes mas minimos de un partido, todo cllo
gracias al gran nimero de cAmaras que instalan a lo largo y ancho de los estadios, y
a la tecnologfa virtual tan de moda en estos dias.

Aunque la FIFA y las televisoras realizan algunos esfuerzos para hacer del
fitbol un deporte més espectacular y atractivo, sus ambiciones comerciales han sido
mas fuertes y han empezado a afectar la calidad del espectaculo. Por un lado, la
FIFA ha permitido que el futbol empiece a ser un deporte exclusivo de los sistemas
restringidos de television, con lo cual, le estd arrebatando a millones de aficionados
una importante fuente Iudica, y por el otro, la enorme cantidad de mensajes
publicitarios que aparecen constantemente en las transmisiones de los partidos de
futbol, empieza a ocasionar molestias en el televidente, quien ve en pantalla cédmo
ademads de la confrontacidn de equipos cxiste otra que se libra entre marcas.

Si bien es cierto que una campafia que se ligue al futbol televisado obtendrd las
grandes ventajas comerciales anteriormente descritas, la gran cantidad de
anunciantes que estdn recurriendo a esta vin puede ocasionar la saturacion del
televidente, y con ello su indiferencia o molestia ante la presencia de algiin anuncio.
En términos de comunicacién publicitaria, se puede producir lo que se denomina
ruido.

Este es un fenémeno que deberin tomar en cuenta los implicados en este
enorme negocio, ya que en vez de obtener generosas ganancias, pueden sufrir
pérdidas econdémicas considerables. En otras palabras, si televisoras, anunciantes,
patrocinadores, directivos y dirigentes quicren seguir manteniendo al futbol como un
deporte atractivo y espectacular, y al mismo tiempo como un negocio rentable,
deben frenar la comercializacién excesiva, y de esta manera, impedir que las
bondades publicitarias y ventajas offrecidas por este deporte pierdan eficacia.

Televisoras, anunciantes y dirigentes del futbol han creado una relacién
comercial de la cual han salido enormemente beneficiados. La pregunta es: ;Serén
las tres partes lo suficientemente conscientes e inteligentes para proteger el
especticulo, o su ambicién les llevard a seguir cayendo en los excesos?, los cuales
probablemente terminen por afectar sus intereses econémicos, y lo mas importante,
afectando a millones de personas en todo el mundo que encuentran en el futbol una
fuente de entretenimiento.
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Los millonarios

En este sistema econémico que prdcticamente convierte todo en signos
monetarios, los futbolistas representan una de las mercancias més valiosas del
mercado deportivo. Los montos que un equipo estd dispuesto a pagar por los
gervicios de un jugador sorprenden a todos por las cifras millonarias que involucran.

El valor de un futbolista varfa de un pafs a otro, dependiendo del nivel de
comercializacion y popularidad de su liga. Sin embargo, la tendencia mundial
encabezada por el futbol italiano, espafiol, inglés ¢ inclusive ¢l japonés, sefialan una
altisima valoracion econdmica del futbolista.

En los tltimos afios, las contrataciones de algunos jugadores han causado
cscéndalo por las millonarias cifras que los clubes estdn dispuestos a pagar. Si la
NBA, la MLB y la NFL sorprendfan & todo el mundo por los salarios millonarios
que erpezaron a pagar a sus estrellas en los inicios de los noventa, el futbol no sc ha
quedado atrds y ha empezado a seguir la misma tendencia,

Actualmente en las ligas més importantes de Europa, como la espafiola, la
italiana y la inglesa, se realizan transacciones de jugadores que rebasan los 40 ¢
incluso los 50 millones de délares.

Un claro cjemplo que muestra las fortunas que los clubes estin dispuestos a
pagar por algunos futbolistas cs el Real Madrid. Para la temporada del 2003, el
equipo merengue tenia en sus filas a seis de los mejores y més caros futbolistas del
mundo: Roberto Carlos (26.3mdd.), Rail (arriba de 30mdd.), Luis Figo (52mdd.),
Zinedine Zidane (60mdd.), Ronaldo (45mdd.) y David Beckham (41mdd.).*

Un jugador puede clevar radicalmente su valor comercial si muestra gran
talento y cficacia dentro de las canchas. El jugador brasilefio Ronaldo por ejemplo,
en su primer traspaso del club Sao Cristovao al Cruzeiro, motivé una transaceién de
30 000 délares; cifra que se quedd muy atrés de la que se convino en el 2002, afio en
cl que el Real Madrid pagé al Inter de Milan (equipo para el que jugaba Ronaldo en
esc momento) la cantidad de 45 millones de délares. Y si bien, del total del dinero
pagado en la transaccién no todo es para el jugador ( quien obtienc entre un 25 y
35% del total), la cantidad con la que al final de cuentas se queda no s para nada
menor.

 Extas cifras »on of monto gwe los clubes pagaron por obtener los serviclos de los jugndores, mas no es
su salnrio. El sueldo de un jugador oeclln eatre un 25 y 35 % de esta cifra.
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Costos de los traspasos de Ronaldo

Ao Club Monto del traspaso

Sao Cristovao 0 dis.

Cruzeiro 30 000 dls.

PSV Eindhoven 6 millones de dls.
Barcelona 20 millones do dls.

Inter de Mildn 30 millones de dls.
Real Madrid 45 millones de dls.

Fuente. www.ronaldo.com o

El caso de Ronaldo nos lleva a observar la velocidad con la que estin subiendo
los costos de los jugadores. Mientras que en 1997 el traspaso de Ronaldo al Inter de
Mildn se convertia en la més cara de la historia del futbol con 30 mdd., cuatro afios
ma4s tarde esa cantidad palidecia ante la que el Real Madrid pagd por la transaccién
del jugador francés Zinedine Zidane, la cual alcanzé los 60 mdd. De hecho, para el
2001, dicha transaccién de Ronaldo ya no figuraba entre las diez mds caras de la
historia como se puede observar en el siguiente cuadro.

Las diez transferencias mds caras en la historia del futbol a julio del 2001

Jugdor Nuviotadidhal Transderencia Monta endobies
' ' : Del Juventus al Real Madrid 60 millones
Del Barcelona al Real Madrid 52 millones

Del Parma al Lazio 48 millones
Del Lazio al Inter de Mildn 45 millones
Del Lazio al Manchester 39.4 millones
Del Fiorentina al Mildn 37 millones
Del Juventus al Miidn 37 millones
Del Parma al Juventus 34 millones
Del Parma al Juventus 31 millones

. ! ; Del Fiorentina al As Roma 31 millones
F-uu Edo. 10 de junio y 13 de jullo del 2001, Todas las cifras de los traspascs representan sido
estimaclooes.

Aunque los ingresos que percibe un futbolista de parte del club en el que juega
no son los inicos ni tampoco los tnicos significativos. Los contratos publicitarios y
las primas econdmicas representan también una importante fuente de ingresos que
elevan considerablemente las ganancias que un futbolista percibe anualmente. Por
ejemplo, Zinedine Zidane ganaba en el 2001, 6.8 millones de euros por concepto de
contratos publicitarios; mientras que David Beckham al momento de ser traspasado
del Manchester al Real Madrid en el 2003, acumulaba contratos publicitarios que le
gencraban ganancias de 16 millones de délares anuales; ademds, en su contrato con
el equipo espafiol (28 millones de délares por cuatro afios) se estipulaban las
siguientes primas econdmicas: 12 millones de délares en funcién de su trayectoria
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(si aumenta su popularidad, su récord de goles o si realiza hazafias sorprendentes), y
1.5 millones de délares en caso de que el equipo llegue (con su ayuda) a los cuartos
de final de la proxima copa de campeones de Europa.

La siguiente tabla dada a conocer por la revista francesa France Football en
abril del 2002, nos muestra a los 10 futbolistas que en ese momento obtenfan
mayores ganancias en el mundo. El monto seflalado indica el ingreso total que
obtenfan via salario, publicidad y primas.

Comangins?

Jugador Nicionalidind Fguipo

Real Madrid 13.6
Manchester 10.3
Roma 10.1
Parma 9.45
Inter de Mildn 922
Inter 8.91
Real Madrid 8.65
Inter 8.61
Real Madrid 8.50

Fuente: France football, su Reforma, “Fapers Beckham ser ¢l mis caro del mundo” 30 de abril del

2002
*Las cifrus representan willones de euros y engloban las gananciss que cada jugador obtiene via

salurie, publicidad y privuas.

En México, si bien los costos de las transacciones o los salarios que un
futbolista gana atn estin lejos de las cifras que se mancjan en Italia o Espafia, en los
dltimos afios se han empezado a registrar contratos y transacciones nada
despreciables. En un reportaje hecho por la revista Expansién (16 de agosto del
2000), ¢l vicepresidente del club Toluca, Juan Serrat Vifias, sefialaba que el
futbolista mexicano estaba muy bien pagado, a tal grado, que consideraba al futbol
mexicano como uno de los mejores retribuidos del planeta: “El futbol mexicano es
cl cuarto mejor pagado del mundo, sélo debajo de Espafia, Inglaterra e Italia. El
jugador local, en promedio, percibe ingresos més altos que quienes participan en la
liga brasilefia o argentina”. De acuerdo con Serrat Vifias, el salario promedio en la
primera divisién profesional es de $100,000 pesos al mes, sin incluir primas ni
premios eapeciales, y “Hay muchos jugadores cuyo contrato rebasa el millén de
doblares anuales y otros estin en $300,000 délares.™ Javier Pérez Teuffer,
vicepresidente de América y de eventos especiales y deportivos de Televisa, en el
mismo rcportaje apoyaba el punto de vista de Serrat Vifias, al declarar que “los
sueldos de los jugadores en México son completamente exorbitantes. Hay futbolistas
que ganan hasta $1.5 millones de délares al afio”.

* Goaxiivx, Earique. Expangitn, 16 de agosto del 2000.
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Segin Serrat Vifias, la guerra entre televisoras y ¢l patrocinio cada vez mayor
de los anunciantes en los clubes de futbol es lo que ha causado la inflacién en los
salarios de los futbolistas, e incluso en el de los entrenadores. En otras palabras, los
clubes al obtener més dinero via publicidad y contratos por derechos de transmision,
se han enfrascado ellos mismos en una lucha por obtener a los mejores jugadores
tanto extranjeros como nacionales, mzdn por la cual han invertido muchos millones
de ddlares, y como consecuencia, han propiciado de forma significativa el
incremento en ¢l costo de los futbolistas.

Por su parte, en la revista Alto Nivel de octubre de 1997 se revelaba mds
informacién al respecto. Dicho medio sefialaba que en el futbol mexicano se pueden
distinguir en términos generales, tres tipos de jugadores de acuerdo a su salario:

* Novatos: Son los jugadores que reciben los salarios mds bajos. Su sueldo varfa de
un equipo a otro. Pumas y Atlas por ejemplo, mds que un salario dam una beca que
en ocasiones apenas rebasa log 5000 pesos mensuales. En atros equipos con mayor
solidez cconémica como Cruz Azul y América, los novatos llegan a percibir hasta
300 mil pesos anuales.

o Jugadores titulares base: Son la mayorfa de los jugadores  que sin tener
cualidades técnicas extraordinarias, sf en cambio cuentan con la experiencia yla
capacidad para realizar su funcién de manera efectiva. El salario que este tipo de
jugadores perciben ronda entre ¢l millén y el millén y medio de pesos anuales.

¢ Jugadores de calidad internacional: Son la minoria de los Jjugadores, los
considerados estrellas. Su calidad futbolistica asegura un mejor funcionamiento del
equipo y suscita estadios llenos o altos ratings en televisién, tal como sucedié hace
algunos afios con Butraguefio, Michel y Hugo Sdnchez en el Celaya, 0 Mohamed en
el Toros Neza. De acuerdo con Alto Nivel, sus salarios ‘anuales van de los 4.3
millenes de pesos en adelante.

Entre este tipo de jugadores también podemos mencionar a Cuauhtémoc
Blanco, Reynaldo Navia, Sebastidn Abreu, Marcelo Delgado y José Saturnino
Cardozo. Es importante sefialar que su salario como Jugadores no es la tmica fuente
de ingresos que este tipo de jugadores percibe, los contratos publicitarios también

les reportan ganancias importantes.

* Jugadores de seleccién nacional: Ademds de las tres divisiones realizadas por
Alto Nivel, podemos incluir una més: jugadores de seleccién nacional, que
basicamente es conformada por jugadores de primer nivel y algunos novatos de
excelentes condiciones técnicas. Este tipo de jugadores ademas de percibir un salario
con su equipo; al ser seleccionados nacionales y participar en torneos
internacionales, s¢ hacen acreedores a primas econémicas que en ocasiones rebasan
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en mucho los salarios que perciben en sus equipos (sobre todo en el caso de los
jugadores jévenes). Un ejemplo: por haber obtenido el pase al mundial de Corea-
Japon 2002 cada seleccionada recibid 100 mil ddlares: 50 mil de parte de la FMF y
50 mil por parte de Alejandro Burillo Azcérraga, presidente on ese entonces de la
comisién de selecciones nacionales y duefio de “Futbol Internacional”, empresa que
en esc momento se encargaba de comercializar los derechos de la seleccidn
nacional. De acuerdo con el citado Serrat Vifias, el salario de los seleccionados
nacionales asciende por arriba del millén de délares anuales.

Y si existen dudas de los altos salarios que perciben los futbolistas, dos
fucntes més actuales confirman lo dicho. La revista de espectéculos Tvnotas del 18
de mayo del 2001, revelaba los sueldos que en ese momento percibian los diez
jugadores mejor remunerados en el futbol mexicano.

Salarios de los dicz jugadores mejor pagados del futhol mexicano & mayo del 2001

Nombre Feuipo Sucldo Suehdo anual
mensal
$1,900,000  $19,000,000
$1,710,000  §17,100,000
$1,425,000 514,250,000
$1,235,000  $12,350,000
$1,235,000 $12,350,000
$950,000 $9,500,000
$807,500 $8,075,000
§712,500°  $7,125,000
$665,500 $6,650,000
$665,500  $6,650,000
$665,000 . $6,650,000

R  Irapuato $475,000 $4,750,000
Fuoente: Tvaotas, no. 135, 1 de mayo del 2001.

Mientras que el nimero 1401 de la revista Proceso (septiembre del 2003) en
un reportaje titulado “La burla de los sueldos”, y firmado por Héctor Huerta, se
revelaba basindose en documentos oficiales de la FMF, los salarios mensuales de
algunos futbolistas. Entre los que aparecian mejor pagados estaban José Saturnino
Cardozo (Toluca) con 1 millén 17 mil 34 pesos al mes, y Alex Ferndndez.
(Monterrey) con 1 millén 483 mil pesos. Aunque lo verdaderamente revelador en
este reportaje cra el hecho de que la mayoria de los clubes en muchos casos no
reportan a la FMF el verdadero salario de los futbolistas, y en su lugar, registran
salarios mucho més bajos, con ello reducen el monto de impuestos a pagar. Tal
afirmacién Héctor Huerta Ia sostenfa con datos como los siguientes: Cuauhtémoc
Blanco (América) estd registrado ante la FMF con un salario de 31,250 pesos
mensuales; Sebastidn Abreu (América) con 33,333; y Reynaldo Navia (Morelia) con
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17, 500, salarios ridiculos si tomamos ¢en cuenta que son jugadores del mismo nivel
de Alex Ferndndez y Cardozo, y también porque es imposible que ganen mucho
menos que los jugadores de regular nivel en el futbol mexicano, los cuales perciben
entre 60 y 200 mil pesos mensuales, segun lo cita la misma revista.

+ Entrenadores: Los directores técnicos también se llevan una buena cantidad de
dinero a sus bolsillos. Siguiendo con lo publicado por Alto Nivel, la revista sefialaba
en 1997 que sin contar a los entrenadores novatos, sus salarios oscilaban entre 380
mil y 800 mil pesos mensuales, dependiendo de su categorfa. Y de acuerdo a un
artfculo aparecido el 13 de agosto de 1999 en el diario Ia Jornada, ¢l entrenador
Ricardo Antonio Lavolpe ganaba cuando dirigin al Atlas un salario de 100 mil
dolares al mes, mientras que Angel Cappa, extécnico del Atlante, percibia 50 mil
délares mensuales. Por su parte, Tvnotas indicaba que Alfio Basile exentrenador del
club América, percibia 850 mil pesos mensuales, mientras que Manuel Lapuente,
que en ese entonces dirigia los destinos del Atlante, ganaba 950 mil pesos al mes.

Ademas de los mencionados, entre los mas cotizados del futbol mexicano se
encuentran el técnico brasilefio Ricardo Ferreti, los mexicanos Tomas Boy, Alfredo
y Luis Fernando Tena, y por supuesto, los extécnicos de la seleccién nacional:
Enrique Meza, Javier Aguirre y Manuel Lapuente, De este Gltimo se especula que
cuando dirigla al seleccionado nacional, ganaba entre 1 y 1 y medio millones de
délares anuales, mds primas econdmicas y premios en efectivo en caso do que la
seloccién obtuviera buenos resultados.

Arbitros: Los receptores de miiltiples recordatorios familiares por parte de la
aficidn: los drbitros, tampoco se podian quedar fuera del gran negocio. Su poca
envidiada profesién se ve recompensada por algunas cifras intcresantes. Para la
liguilla de campeonato de invierno del 1999, segin declaraciones de Edgardo
Codesal, rector del arbitraje mexicano en ese entonces, los silbantes cobraron: 7 mil
500 pesos por partido en el repechaje, 10 mil en los cuartos de final, 15 mil en las
scmifinales, y 20 mil en la gran final. Estos salarios muy probablemente se han
elevado en la actualidad, ya que en abril del 2001 Edgardo Codesal present6 ante la
FMF su proyecto para profesionalizar la labor del arbitraje en México. En dicho
proyecto, Codesal proponia que los drbitros deberian ganar un sueldo base de 15 mil
pesos mds 10 mil por cada uno de los cuatro partidos que dirigicran mensualmente,
lo que darfa un total de 55 mil pesos mensuales. Ademds, recomendaba que los
drbitros recibicran premios especiales por silbar en partidos de repechaje y finales.

A pesar de que en muchas ocasiones los futbolistas y entrenadores ganan
incluso mas que el director general de una poderosa empresa o que ¢l presidente de
la repiblica, el jugador es un profesional que por basar su valor en su capacidad
fisica, estd expuesto a vicisitudes e imprevistos que pueden hacer peligrar su carrera
deportiva y en consecuencia, su futuro econémico y el de su familia. Una lesion o
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una baja de juego pueden devaluar de una temporada a otra al jugador; incluso, una
lesi6n seria puede dejarlo fuera de las canchas de por vida.*

Claro que también sucede lo contrario: un novato puede dar el gran salto
salarial si su desempefio en las canchas es bastante bueno, y sobre todo, si es
convocado a la seleccién nacional y tiene buenos resultados. Tal es el caso de Rafael
Mirquez, quien contando con tan s6lo 21 afios de edad, su desempefio en el Atlas lo
lievé a la seleccién nacional, la cual le sirvid posteriormente pare proyectarse a
nivel internacional y ser comprado por el Ménaco de Francia, quien pago al Atlas 6
millones de délares por la transaccién.

Como sc ha visto en pérrafos anteriores, los sueldos que un futbolista percibe
son alt{simos. Esta situacin puede incluso resultar ofensiva si tomamos en cuenta
que hay personas que realizan labores con mayor trascendencia social, y que sin
embargo, perciben remuneraciones mucho menores, o para los millones de seres en
todo cl plancta que se encuentran en condiciones de pobreza extrema. El
Osservatore Romano, érgano informativo del Vaticano lo expone claramente al
decir en un comunicado fechado ¢l 11 junio de 1999, que los 45 millones que el
Lazio pag6 al Inter de Mildn por contar con los servicios de Christian Vieri, suponen
una ofensa para los millones de pobres gue existen. Claro que de esto, el futbolista
no es culpable, sc trata de uno de los grandes absurdos del sistema econémico que
recompensa a unos cuantos con salarios que podrian servir de sustento a millones de
seres humanos.

La siguiente cita que formé parte de un articulo escrito por Juan Villoro para
el periddico La Jornada, explica mucho mejor lo anterior: “Los soldados de élite de
Phil Knight son los brasilefios y su idltimo marcador casi oculta una noticia
procedente de Indonesia: 500 mil obreros de Nike han acudido a organismos no
gubernamentales para protestar por las condiciones en que viven. Lo que Engels vio
cn Manchester durante la revolucién industrial, se aplica sin pérdida a Indonesia,
donde cada obrero de Nike gana 11.75 délares mensuales. Mientras los botines
grises de Ronaldo anotan goles millonarios, quienes los fabrican al otro lado del
mundo son multados jpor llegar a la fébrica sin zapatos!™*®

Pero si bien un futbolista puede ganar sueldos millonarios que resultan
ofensivos en un mundo en el que la mayoria de la poblacién vive en condiciones de
pobreza extrema, es preciso sefialar que su carrera deportiva es corta, y por tanto, ¢l
periodo que vive del futbol también 1o es. A diferencia de otro tipo de profesionales,
cl futbolista pasados los treinta afios es viejo ¢ inservible; entonces se tiene que

™ Es verdad que los Jugadores perciben salarios altos, pero también clerto que la carrera deportiva
del futbolista o3 domnasiado corta: eutre 10 y 14 afos los mds afortunados, y en ese perfodo el futbolista
tieme que gauar Jo suficlonts para vivir en el faturo.

¥ ViBoro, Jean, “Dios es redondo™, L Jornada, 28 de junio de 1998,
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enfrentar a vivir sin las glorias y ¢l dinero que recibia cuando ¢ra joven. Quizd
algunos, las grandes estrellas que durante su vida profesional ganaron suficiente
dincro, tengan ascgurado su futuro y el de su familia, pero los demds, la gran
mayoria, se enfrentan a un futuro dificil porque al dedicar pricticamente todo su
tiempo al futbol, no tuvieron la oportunidad de prepararse en otras dreas y en
consecuencia, dificilmente podrén insertarse en el sisterna laboral, mds si tomamos
en cuenta que al igual que los boxeadores, muchos futbolistas en vez de ahorrar e
invertir ol dinero ganado, lo derrochan.”’

%" Los jugadores a diferencia de cunlquier otro profesional no cuentan con algunos derechos laborates
como por ofemplo el seguro soclal. Ademis de esto, s an jugndor lega a temer disputas laborales con su
clab, In FIFA bajo za de suspensién e lmpide acudir a los tribunales del Estado pars que
resuelvan su caso. De acuerdo com la FIFA, todo problema que surja entre jugador y club, deberk
resolverse excluxivamente entre lax dos partes sin wedincién alguma de ln instituclones de loa
respectivos estados naclonales.
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El gran negocio de los clubes

En la actualidad, los equipos de futbol han dejado de ser una simple
agrupacién de deportistas que saltan & la cancha y tocan cl balén tratando de perforar
las redes del conjunto rival. La comercializacién que hoy en dia alcanza a casi
cualquier actividad humana, ha convertido a los clubes de futbol en poderosas
empresas que anualmente facturan muchos millones de détares.

Hasta la primera mitad del siglo, el mayor negocio de los clubes e Ia
taquilla. Los estadios a reventar eran la muestre clara de que las cosas en lo
econémico marchaban por buen camino. Sin embargo, la llegada de la televisién en
los afios cincuenta y el desarrollo posterior de la industria publicitaria en este medio,
vinieron a darle a los clubes un negocio de mucho mayor envergadura: la venta de
los derechos de transmision en televisin.

Las ganancias que un club obtiene mediante la venta de sus derechos de
transmision en televisién, representan en muchas ocasiones su mayor fuente de
ingresos. En entrevista para Proceso (junio del 2003, No, 1391) Alberto de la Torre
presidente de la FMF, mencionaba que los derechos de transmisién en television
representan entre el 17 y un 20% de los ingresos de un club de primera divisién.”®
Aungue en este aspecto también interviene el factor de la guerra de las televisoras,
las cuales en la lucha por superar a su rival comercial han ofrecido a los clubes
cantidades millonarias que seguramente rebasan los porcentajes mencionados. El
caso mds cjemplar al respecto ¢s el de Chivas, que en el 2001 firmé un convenio
con Televisa, y segin el cual, la televisora se comprometia a pagar “65 millones de
délares” por transmitir durante cinco aflos los partidos del equipo y explotar la
publicidad estdtica en sus partidos como local.”” Otro caso es el de Pumas, equipo
que después de mantener por mds de 20 afios relaciones comerciales con Azteca y su
antecesora Imevisién, en 1997 firmé un convenio por tres afios con Televisa y 50
millones de pesos a cambio.

Un caso més es el de Cruz Azul, que si bien no obtuvo un pago tan
impresionante como el de Pumas o Chivas; el cambio a televisién Azteca en 1997,
segun declaraciones de su vicepresidente Guillermo Alvarez, le dio a la institucién

™ Ew wn reportaje de I revista Alto Nivel de octubre de 1997, se mencionaba que los ingresos de un
club por este concapta representaban entre un 18 y 43% de los ngresos anwales.

* Este convenio es por muchko ¢! mix caro en ol futbol mexicano, supera incluso a los coovenlos por
derwchos- de transmisite firmades para transmitiv los- duelos de In seleccién naclonal. En otros paises
cadeuss de televisoras han firmado contratos millonarios para transmitiv encuentros de clubes o
selecclones Bacionales, y han empezado a temor problemas para recuperar b inversién hecha. Si In
tendeacia de pugmr altas cantidades de diwero por-la transmisién de los partidos sigue lgual, no serin
cxtrufio que en un futuro las televisoras empiocon a ver pérdidas mis que ganancias.
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grandes ventajas comerciales que no tenfa con Televisa: “Hoy podemos negociar
nuestros espacios en ¢l estadio, en la playera, en fin, se tienen muchas alternativas
para apoyar econdmicamente ¢l equipo... situacién que anteriormente no podfamos
hacer con Televisa, pues estdbamos bajo un contrato con muchas desventajas.”“

Cruz Azul e¢s un gjemplo interesante de cémo algunos grupos empresariales
compran equipos de futbol no sélo con el fin de obtener un negocio rentable, sino
también como un medio para promocionar productos y servicios de otras empresas
que poseen. El equipo en este caso le sirve a sus duefios para promocionar en el
consumidor nacional el cemento Cruz Azul. Otro ejemplo es el de las Chivas de
Guadalajara que le sirve al millonario Jorge Vergara para consolidar la imagen de su
empresa de productos alimenticios Omnilife.

Un caso muy particular era ¢l de la empresa Autofin, duefia del equipo Toros
Neza, la cual no cobraba en efectivo a televisién Azteca cuando ésta transmitfa sus
partidos, sino que lo hacia en espacios publicitarios para promocionarse. Juan
Antonio Herndndez, presidente del club y de grupo Autofin, valuaba estos espacios
comerciales en 22 millones de pesos anuales.

Otros ingresos importantes que los clubes de primera divisién perciben son por
concepto de publicidad en el uniforme del jugador. El uniforme ha dejado de ser tan
solo una prenda que viste y distingue a los equipos, se ha convertido en un
verdadero canal publicitario. De acuerdo con Alto Nivel (octubre 1997), por este
concepto los clubes ingresan entre 16 y 18 millones de pesos anuales.

Es importante seflalar que no obstante el uniforme comprende un espacio
pequefio, esto no impide que varias marcas se anuncien en él. Para el campeonato
de verano del 2002 por ¢jemplo, se podia observar en la camiseta del club Leén la
presencia de 12 marcas, '

Un negocio que ha resultado bastante fructifero para algunos clubes ha sido el
formar jugadores. Varios equipos emplean programas de reclutamiento de jugadores
cuando £stos son aiin nifios o adolescentes, y en sus escuelas los forman, les ensefian
los aspectos ticticos y técnicos del juego, los foguean, y cuando han adquirido cierto
nivel, los enlistan en sus equipos filiales. Una vez que han demostrado suficiente
capacidad, son ascendidos a jugar con el primer equipo.

“ Una de las cawsas que motivé a Cruz Arul a cambiar de wlevisora, fue ¢l que Telovisa hayn
permitido quo  Cemex (rival comercial de cementos Cruz Azul) se publicitara ¢n iny vailss del estadlo
durmnte los encuentros qoe Cruz Azul enfrentaba de local,

“ Para o torneo de Invierno de 1999 empleza a observarse nn aumento considernble en of mkmero de
marcas que se anuncian en ¢ uniforme del jugador, lo que sin duda ha incremeatado en forma
significativa los lugresos souales que um club percibe por este concepto.
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Este método que ayuda a clevar el nivel del futhbol mexicano porque crea
jugadores de carrera con una técnica y téctica depuradas, es también un fructifero
negocio para los equipos: por un lado, al formar jugadores no recurren tanto a otros
equipos o al extranjero para contratar futbolistas que por lo general tienen precios
altos. Con esto ahorran gran cantidad de dinero, ya que los jugadores provenientes
de fuerzas bésicas son los que ganan los salarios mds bajos. Por otro lado, al ir
desarrollandose futbolisticamente, este tipo de jugadores elevan en mucho su valor,
y cuando existen detrds de ellos otros jugadores jovenes de buen nivel que pueden
sustituir su labor, son vendidos a otros equipos en cifras millonarias. El caso mas
ejemplar s el del joven defensa central Rafacl Mérquez, quien como ya se dijo, fue
vendido por el Atlas al Ménaco de Francia en 6 millones de ddlares.

Otra fuente de ingresos que en los dltimos afios ha empezado a adquirir gran
importancia son las primas econdmicas que la FMF les paga a los clubes por aportar
jugadores al representativo nacional. A los equipos que aportaron jugadores a la
seleccion nacional que participé en el mundial de Francia 1998, se les repartié una
cantidad que se especula gir6 alrededor de los dos millones 800 mil dolares.

Ademés de estos ingresos, se suman los que obtienen por concepto de los
premios en efectivo que se otorgan al participar en torneos amistosos de cardcter
nacional o internacional®’; las entradas al estadio; los contratos y regalias por la
venta de comestibles y souvenirs; la publicidad estdtica, y; aunque en forma
modesta, las regalfas que perciben de prondsticos deportivos. Dichas ganancias para
nada son menores, ¢n una nota publicada por el Universal el 16 de marzo del 2002,
y titulada: “Erradicar qué?... ¢l futbol negocio™ se leia el siguiente parrafo: “Segin
un estudio realizado por el exfideicomiso del club Tigres, en cada partido se venden
un promedio de 1.8 cervezas por aficionado incluyendo nifios, ancianos y mujeres,
que son grupos con menor inclinacién al brindis. Y con base a esta cifra, en un
estadio como ¢l universitario (con un cupo de 43 mil personas), por ejemplo, se
venden cerca de 80 mil cervezas, mas de 3 mil 300 cartones; si se toma en cuenta
que cada botella vale alrededor de 20 pesos, entonces el dinero obtenido asciende a
un millén 600 mil pesos. Y si se suman los nueve partidos que cada equipo tiene
como local, la cifra coquetearia con los 15 millones de pesos. Sin duda el negocio es
redondo.”

Un beneficio mas que los clubes mexicanos pueden obtener en el futuro es
participar en la bolsa de valores, tal y como se hace en otros paises del orbe, en
especial en Inglaterra en donde pricticamente todos los equipos de su famosa liga
Premiere cotizan en la bolsa. Esta tendencia inicié a principios de los noventa
cuando los inversionistas ingleses se dieron cuenta que el futbol representaba un

“ ) Nocaxa gané 4 miliones de dolares por obtener cf tercer puesto en el primer campecanto mundinl
do clabes
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atractivo y fructifero negocio, y empezaron a acercarse a los directivos de clubes
para emprender una relacidn que en términos generales ha resultado fructifera para
ambas partes. Mientras que los clubes recibieron dinero para modernizar sus
estadios, comprar mejores jugadores y edificar con mayor solidez sus actividades
comerciales, las acciones de los inversionistas registraron un aumento significativo.
Esta tendencia que actualmente es seguida principalmente por los clubes europeos,
argentinos y brasileflos, si quicre ser implementada en México, primero los
presidentes de los equipos tendrin que demostrar a los inversionistas que sus clubes
representan un negocio seguro para invertir y arriesgar capital, sobre todo porque
un club no siempre puede estar en los primeros lugares, y por tanto, ser atractivo
comercialmente. Por cjemplo en Inglaterra, las acciones de los clubes que se
encuentran en peligro de descender a segunda divisién bajan significativamente su
valor. “Estos casos han descubierto uno de los mayores riesgos de la inversién en el
fiitbol: el rendimiento de las acciones depende generalmente de la actuacion de los
equipos, principalmente hacia finales de la temporada. Otro riesgo de los
inversionistas es que no pueden estar seguros de que los clubes gasten en forma
razonable el dinero que han ganado en la bolsa de valores. Si se gasta demasiado
dinero en transferencias y salarios, los cuales estdn aumentando en Inglaterra como
consecuencia del veredicto Bosman y los nuevos jugadores no actian bien y el club
comienza a tener dificultades, entonces la inversidn puede considerarse una pérdida.
El Millwall, que pagd mucho dinero por dos jugadores rusos la tcmjpomda pasada y
que descendié a pesar de todo, s un ejemplo tipico de este riesgo.”™

Sin embargo, pese a todos los negocios que se desprenden de un club de
futbol, los directivos se quejan de que administrar un equipo de futbol es un negocio
poco rentable, y que sin contar con los ingresos por concepto de compra - venta de
jugadores y por los partidos de liguilla, el déficit puede fluctuar entre Tos 6 y los 21
millones de pesos anuales (datos de la revista Alto Nivel anteriormente citada).

Pero entonces, si esto fuera cierto, si un equipo de futbol representa pérdidas
més que ganancias ;Debemos pensar que los directivos y accionistas mantienen
financieramente a un equipo tan sélo por amor al deporte, sin importar que esto
signifique importantes pérdidas a su bolsillo? ;Acaso un negocio que mueve 60,
000 millones de pesos anuales (de acuerdo a Expansién 16 de agosto del 2000) no
genera ganancias a los inversionistas? Si es verdad que el futbol no es negocio
(Porqué en el 2001 los presidentes de equipos aprobaron el que los equipos que
descendieran pagaran cinco millones de délares para jugar un partido de promocion
con ¢l campedn de la primera divisién A, y as{ poder mantenerse en el méximo
circuito? o ;Porqué el empresario Jorge Vergara estd obsesionado por adquirir

“Harwuon,l'lu'ltk.“Elhtbdyhbuhldcvﬂom..“,umnmuwldnlrﬂm 12 de
abril de 1997,
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equipos de futbol en cada uno de los 11 pafses en los que tiene presencia su empresa
Omnilife?

Este tipo de quecjas de parte de los presidentes de equipos aunque parezcan
increfbles son bastante comunes: Juan Serrat Vifias, vicepresidente del club Toluca y
coordinador de ventas de grupo Modelo, en entrevista para la revista Expansion ( 16
de agosto del 2000) sefialaba que “el futbol en México como tal, no es negocio para
los propietarios de los equipos”, “no hay un equipo en México que sea un buen
negocio”. En ¢l mismo reportaje el presidente del club América y vicepresidente de
cventos especiales y deportivos de Televisa, Ricardo Pérez Teuffer, afirmaba que
son los futbolistas quienes al final de cuentas son los beneficiados de las grandes
cifras que se generan alrededor del futbol mexicano: “Todo se va a los jugadores™;
“al final de la linea, quien se queda con el dinero es el jugador de futbol”, y
afirmaba: “me atrevo a decir que no hay un equipo en México que sca negocio. Si
salen tablas es mucho”.

En caso de ser verdad que estos mecenas deportivos estén dispuestos a perder
inversiones millonarias que les han costado afios crear, quiz4 la tinica explicacidn
viable que se pueda esgrimir al respecto, es la que el polémico publicista Carlos
Alazraki mencionaba en una entrevista que le realizara el periédico Reforma (21 de
marzo del 2001) y que en dos palabras podemos definir como ineficiencia
administrativa y de mercado. En csa entrevista, Carlos Alazraky contundentemente
mencionaba que la mercadotecnia en el futbol mexicano “no estd en pafiales, es
apenas un embrién”, lo cual se refleja en la incapacidad de directivos de equipos y
dirigentes de la FMF, quienes no han podido o simplemente no han hecho nada por
acabar con los vendedores piratas que a las afucras del estadio venden toda clase de
articulos. Y afiadia: “Lo que yo haria es lo siguiente, si yo fuera asesor de Alberto de
la Torre, les dirfa, agarren una compafiia, que estin de moda, de head-hunters
(buscadores de talento especializados en la materia), con perfil de experto en
mercadotecnia, que sepan desarrollar el producto y a la vez promuevan el
especticulo, como no hay en México, lo més cerca a ese perfil es mandar a este
cuate (el experto) con dos gentes a un entrenamiento ya sea a la NBA, la NFL y al
beisbol de las Grandes Ligas para que les den un curso y firmar un contrato 8 largo
plazo con estos chavos para que los dejen. Otro punto, darle autonomia y que ésta
comicnce desde la realizacién de péginas web profesionales de cada club de la
Primera Divisién y Primera A porque ahora su propia pagina de la federacién es un
horror y empezar a profesionalizarse y ver la industria del futbol”.

Para terminar, Alazraki remataba diciendo que los presidentes de equipos
dificilmente se acercan a una agencia de publicidad para pedir asesoria y con ello
aumentar la rentabilidad de su negocio, hecho que en cambio, si hacen los
anunciantes que se vinculan al futbol.
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La concepcion de Alazraki es ratificada en cierta medida por las opiniones de
varios presidentes de clubes: Alvaro Divila presidente del Morelia ( Reforma 12-02-
01) sostenfa que urgian cambios en la mercadotecnia de los clubes par lograr
mejores y mayores ingresos; Guillermo Alvarez de Cruz Azul ( Reforma 13-02-01)
reconocfa que al futbol mexicano le faltaba vender mejor su imagen y que hacia falta
en ese rubro profesionales que asesoraran a los directivos de los equipos. Por su
parte, en Ia entrevista citada anteriormente, Juan Serrat Vifias de Toluca accptaba
que el manejo administrativo de los clubes se resliza con una visién gerencial
arcaica, y que los clubes mexicanos necesitan una visién mds empresarial; miemntras
que Ricardo Pérez Teuffer (América) reconocfa que los clubes mexicanos no
habfan explotado la venta de articulos promocionales, la cual en clubes de otros
pafscs representan hasta el 45% de sus ingresos, como es el caso del Manchester
United de Inglaterra (Expansién del 16 de agosto del 2000), o el del Real Madrid,
que anualmente vende miles de camisetas y otros productos con la imagen y niimero
de todas las figuras con las que cuents. De acuerdo con expertos en mercado
deportivo (Reforma 7 de julio del 2003), la venta de camisetas con el nombre y
niimero de David Beckham, le darfa al club merengue la posibilidad de ganar unos
160 millones de délares en el periodo que va del 2003 al 2006.%

Pero aun aceptando que el manejo comercial de los clubes mexicanos no es el
adecuado, es muy dificil pensar que tantos empresarios estén dispuestos a invertir
millones de délares en un negocio que segin sus propias palabras les deja mds
pérdidas que ganancias. Quizd los directivos de clubes no obtengan mayores
ganancias por la ineficiencia administrativa comentada por Carlos Alazraki, y
también por el error de haber inflado el salario de los futbolistas, pero de ahf a
pensar que ¢l futbol les significan pérdidas econémicas, es francamente dificil de
creer y nos muestra una actitud descaradamente cinica de los directivos.

* En uua sota firmada por la agencin AP y aparecida eu El Universal Grifico of Jueves 4 de marzo del
2004, s¢ mencionaba do acuerdo a la lista smual de ia suditora Deloltte &Touchs, gwo ol Maachester
United era la franquicia deportiva mis rica del mundo al kaber percibido durante of 2003 289 mdd.,
supeorando con «llo a los Yaokis de Nueva York (segundo lugar) que en ese mismo periodo habian
percibido 284 mdd., y ul Juventus (tercer lugar) con 251 mdd, Et Real Madrid aparecia en caarto con
221.5 indd.
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Patrocinios a equipos y futbolistas

En la actualidad, la FIFA, la FMF y los clubes no podrian sobrevivir sin el
apoyo econémico de poderosos grupos empresariales; las inversiones millonarias de
los patrocinadores le han dado al futbol y los implicados en él el soporte financiero
para mantener ligas econdmicamente sanas y rentables, sin embargo, la participacién
de patrocinadores en este deporte no siempre tiene efectos positivos: al ser los
proveedores del dinero, en algunas ocasiones se interficren en aspectos netamente
deportivos que no les corresponden, y terminan por convertir al futbol en rehén de
sus intercses comerciales.

Los primeros pasos del patrocinio en el futbol ocurriecron en 1910, cuando
¢l millonario Thomas Lipton, propietario de la compafia Lipton's Tea, creé un
torneo llamado el “Mundial Lipton™, que bien pudiera considerarse como el
antecesor de las copas mundiales. En ese tomeo desarrollado en Turin, la final
fue disputada por los “amateurs” ingleses del West Auckland, quienes derrotaron
a los italianos del Juventus por 2 & 0.

Posteriormente en 1930, el rey Carol de Rumania oftecié patrocinar a la
seleccion de futbol de su pafs, con la condicién de que é1 fuera quien seleccionara
a los jugadores integrantes del equipo, tal peticién nunca fue aceptada.

Para los juegos olimpicos de 1936, Adi Dassler, fundador de la
compafifa Adidas, incité a algunos corredores a utilizar su nuevo zapato con las
caracter{sticas tres bandas. La misma estratagoma aplicé Dassler para el mundial
de 1954, en ese tomeo los integrantes de la seleccién de Alemania Federal (quien a
la postre resulté campeona) calzaron los famosos zapatos.

Desde entonces, el concepto de patrocinio deportivo ha crecido y se ha
desarrollado tanto, que actualmente es una de las principales estrategias publicitarias
que emplean los empresarios para elevar y potenciar la imagen de marca de sus
productos y servicios.

Los resultados que se obtienen mediante esta via son mas que generosos. Un
claro ejemnplo de esto es el de Tecate con el piloto Adridn Ferndndez, quien a pesar
de no ser futbolista, nos sirve para entender la fuerza que un deportista famoso
puede inyectarle a una campafla publicitaria. Segun declaraciones que altos
directivos de esta empresa cervecera hicicron a la revista Alto Nivel (junio de 1998),
la presencia de Adridn Fernindez en sus campafias publicitarias hizo que la
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venta de la cerveza haya aumentado en un 90% en Brasil, sobre todo, a partir de que
el piloto empezd a ganar carreras en la entonces formula Indi. ¢

Patrocinar un atleta o equipo comprende desde la dotacién de productos; la
compra de derechos de camiseta; la compra de los derechos de transmisién de
partidos en television; hasta el pago de jugosos contratos publicitarios a jugadores y
la financiacidn de giras a nivel nacional ¢ internacional. A cambio, los jugadores o
equipos con toda la fuerza de imagen que poseen, adquieren la obligacién de
promocionar la marca que los patrocina en los medios o en los distintos espacios
piblicos en donde se presentan.

Actualmente, los costos que un patrocinio requiere varfan dependiendo de la

popularidad del equipo y de los alcances que persiga la campafia, es decit, si tiene
como objetivo influir a nivel local, nacional o internacional.

Los patrocinios mds costosos obviamente son los que persiguen alcances
internacionales. En este sentido pocos son los equipos o futbolistas que pueden
servir para cstos fines; sélo aquellos que cuenten con gran popularidad y una
reputacion sélida en el mundo del futbol son los indicados. De la misma manera,
pocas son las empresas que pueden pagar las millonarias inversiones que un
patrocinio de este tipo requiere.

La empresa que comercialmente mas agresiva se¢ ha mostrado al respecto es
Nike, quien al darse cuenta del enorme mercado que obtendria entrando en el
mundo del futbol, implementé una estrategia de mercado sustentada en el patrocinio
de los equipos y jugadores mas importantes del mundo. El patrocinio de mayor
trascendencia que la empresa ha logrado, es el convenio firmado con la Federacién
Brasilefia de Futbol, a la cual pagé 200 millones de délares para ¢l periodo 1996-
2006 por el derecho de ser el patrocinador oficial del uniforme de todos sus
representativos nacionales (incluyendo categorias juveniles y femenil). No conforme
con esto, Nike firmé un acuerdo similar con la seleccion italiana, a la cual pagd 120
millones de délares. Otro convenio de este tipo fue el de Reebok con la seleccién
argentina, a la cual pagd 60 millones de délares.

Hablando especificamente del mercado nacional, los costos se reducen
significativamente, aunque no por e¢so dejan de ser importantes. A este nivel, el
cquipo mas pretendido por la industria publicitaria siempre ha sido y serd la
seleccién nacional por el enorme poder de convocatoria que tiene. Los costos que se
requieren para que una empresa se asocie comercialmente con el “tri” son

impactantes.

5 Ea importante sefialar que por tener poco tismpo en of mercado brasilefio, el porcentaje de ventus de
Tecate se elevd rdpidamente.
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Para el periodo de 1998-2002 que tuvo como miras el mundial de Corea-Japén,
los derechos de comercializacién de la imagen y derechos de transmisién en medios
de la seleccién nacional los adquirié Alejandro Burillo Azcdrraga en 37millones de
délares, quien mediante la empresa Futbol Internacional se dio a la tarea de enlistar
a poderosas empresas de todo giro para que sirvieran de soporte financiero a la
seleccién nacional. Los costos que al respecto tuvieron que pagar cada uno de estas
empresas s¢ desconocen, pero seguramente fueron millonarios, ya que cada una de
ellas tiene un reconocido poderio comercial en su drea.

Duefio de los derechos de Ia seleccién nacional:
Futbol Internacional de grupo Pegaso.
Patrocinadores oficlales;

Pegaso

Cerveceria Cuauhtémoc (Cerveza Sol)
Coca Cola

Atlética

Estaciones oficiales de radio en México;
Superdeportiva (actualmente Estadio W)
Radio Red

Televisa Radio

Estaciones de radio en Estados Unidos:
Radio Unica

Tele Mundo

Internet:

scleccionacional.com

Television:

Televisa

Azteca

Directv

Franquicias que compraron el nombre, el logo y ln mascota para promover sus
productos:

Mexicana

Del monte

Lonol

Fuji

Marinela

Speed Stick

Barcel

Banco Ixe

Unefén

Fuente: Reforma, “El efecto o]itos™, 4 de julio del 2001,
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Debajo de la seleccion nacional, los equipos més atractivos son aquellos de
mayor popularidad como las Chivas de Guadalajara, América y Cruz Azul, o los
equipos campeones, e incluso aquellos que estén pasando por rachas ganadoras y
que se distingan por su juego espectacular y agradable. En este terreno se ubicarfan
¢l Toluca, Pachuca, Santos, Morelia y Atlante, equipos que han dominado en los
tiltimos aftos ¢l futbol mexicano.*

Los montos que s¢ desembolsan por el concepto de patrocinios con alcance
nacional varian segun la empresa y el equipo, pero por lo general se puede asegurar
que comprenden varios millones de pesos. A mediados de 1998, Banamex concret6
un acuerdo publicitario con el club Pumas; como parte del convenio, la escuadra
universitaria recibié tres millones de dolares por portar en la camiseta durante dos
afios ¢l logotipo de la institucién bancaria. En 1997, como ya se menciond
anteriormente, el equipo universitario recibié un pago de Televisa de 50 millones de
pesos, a cambio de los derechos de transmisién de sus encuentros como locales;
mientras que Chivas en el 2001 firmé con Televisa ¢l convenio mas caro por este
concepto: 65 millones de délares por cinco afios (también se incluia en el contrato la
explotacion comercial de la publicidad estética en el estadio).

En otro ejemplo, el club Atlas, subcampedn en el torneo de verano de 1999,
recibié de Televisa 16 millones de pesos por los derechos de transmisién de sus
Jjuegos por un periodo de dos afios. Este mismo equipo obtuvo 23 millones de pesos
del grupo Modelo por portar en su camiseta ¢l logotipo de la cerveza Corona; y por
usar uniformes de la marca Atlética durante dos afios, obtuvo de csa empresa de
ropa deportiva 100 mil dolares.

En tercer término se encuentren aquellos equipos medianos y chicos que
dificilmente llegan a los primeros planos. Estos equipos si bien no significan un
soporte s6lido para una campafia de alcance nacional, si permiten al anunciante
consolidarse a nivel local. Los almacenes Soriana por ejemplo, se anuncian en la
camiseta del club Santos para consolidar su presencia en Torredn,

Patrocinar a un jugador también conlleva grandes desembolsos. Al igual que
las top-model, existen jugadores con una sélida imagen en ¢l mundo entero, y que
al igual que ellas, el pago que exigen por servir como portavoces publicitarios
supone cantidades millonarias. Ronaldo por ejemplo, considerado como uno de los
mejores jugadores del mundo, hasta 1998 tenia contratos publicitarios que en
conjunto sumaban cerca de 12 millones de délares; mientras que los del futbolista
inglés David Beckham en el 2003 alcanzaban los 16 millones de délares anuales,
de los cuales, 5 provenian de Adidas y 3.4 de Pepsi. Otros futbolistas que cuentan

“A pesar de que ol Necaxa es otro de los equipos ganadores en el futhol mexicano, Ia escasa cantidad
de aficionndoa que siguen al equipo no hacen de este club vn vehiculo publicitario muy atractivo a los
ananciantes,
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con atractivos contratos son los brasilefios: Roberto Carlos y Rivaldo; los italianos
Chrigtian Vieri y Alessandro Del Piero; los argentinos Gabriel Batistuta y Sebastidn
Verén, y los franceses Zinedine Zidane y Emmanuel Petit. Incluso el rey Pelé quien
pese a tener muchos afios de retirado, su imagen y popularidad son tan grandes, que
ha sido elegido desde 1991 por Master Card para representarla publicitariamente en
torneos internacionales como la copa América y el campeonato mundial, y segiin
calculan directivos de esa empresa, la imagen del exfutbolista brasilefio les ha
generado la emisidn de dos millones de tarjetas adicionales.

Compatifas con las que David Beckham mantenia convenios publicitarios al 2003

I‘\II'RI-..HI.I\I PRODUCTO
' MR Ropa y calzado deportivo

Tarjetas deportivas
Ropa casual
Lentes

Chocolates

% Spa

Fuentst Reforma 2 de j

En México existen jugadores que si bien no tienen la proyeccién internacional
de los jugadores mencionados anteriormente (a excepcién de Hugo Sdnchez y en
cierta medida Jorge Campos), sirven de manera eficaz a los intereses publicitarios
de las empresas en el Ambito nacional. Rafael Marquez, Luis Herndndez, Francisco
Palencia, Oswaldo Sdnchez, Antonio Denigris y Oscar Pérez son algunos jugadores
que recurrentemente son utilizados por anunciantes de todo tipo para posicionar la
imagen de su marca entre el vasto publico aficionado al futbol.

Un caso excepcional se dio con ¢! debut de Hugo Sdnchez como entrenador.
La enorme aceptacion que el exfutbolista tiene entre un sector de la aficién
mexicana, ocasion6 que se convirtiera en el primer entrenador del futbol mexicano
en portar publicidad en su vestimenta.®’

Aunque no todos los futbolistas famosos pueden ser portavoces ideales para
propdsitos publicitarios. Una mala eleccion puede afectar al patrocinador. El
problema principal radica en ;Con quién o con qué se va a ligar la empresa? ;Qué
imagen le va a conferir el jugador a la marca? A ningiin anunciante le gustaria ser
asociado con equipos o jugadores perdedores o que tengan una imagen negativa
como Maradona o Cuavhtémoc Blanco: el primero uno de los mejores jugadores de

il logotipo que aparecia en la vestimenta de Hugo Sdnchez en su primera etapa como entrenador de
los Pumas era del portal de internet www.sportyya.com.
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la historia, autor del gol més inolvidable de los mundiales, pero con un problema
serio de drogadiccién; el otro, el mejor jugador mexicano en los Gltimos aflos, pero
por su actitud agresiva y vulgar se ha ganado la antipatia de un amplio sector de la
aficiébn mexicana, y por tanto, el rechazo de los anunciantes.

Por estas razones, la decisién de elegir a un jugador debe ser pensada a
profundidad para evadir en lo mis posible las variables e imprevistos que existen en
el futbol. Nada ni nadie garantiza el buen comportamiento dentro y fuera de la
cancha de un jugador, o que un equipo que aparentemente llega con grandes
expectativas o incluso considerado como favorito, en el campo de juego tenga
resuliados adversos. Eugenio Zubidfa Maqueo, director de mercadotecnia
corporativa de Banamex, empresa que ha participado como patrocinador oficial de
Copa América y de manera indirecta en los mundiales de Francia y Corea-Japon
gracias a su filiacién con Masterd Card, mencionaba lo siguients antes del mundial
de Francia 1998: “cabe sefialar que si bien el futbol es un excelente instrumento
mercadol6gico, por siempre hemos sido muy cuidadosos en la seleccidn de los
cventos a participar y mds alin en la eleccion de los jugadores que serén nuestros
voceros, pues a la larga estos serin correlacionados por el consumidor con nuestra
marca y por lo tanto con nuestros productos. Por ello estamos seguros que hemos
escogido al mejor vocero: Pelé.” Siguiendo con Masterd Card, Javier Pardo director
de mercadotecnia de la empresa explicaba (El universal, 13 de marzo del 2003):
“Patrocinar es nuestra herramienta mercadolégica més importante, porque ademas
de que nos permite ofrecer valor agregado a nuestros clientes, asegura nuestra
posicién en el mercado, acentiia ¢l nombre de la marca y nos da alcance a nivel
mundial, logros que con ninguna otra campafia publicitaria, por grande que fuera,
obtendrfamos.” Y para sostener sus palabras argumentaba que desde 1990 ( afio en
el cual se decidi6 por vez primera a patrocinar dicho deporte) al 2003, ha
aumentado 50% el mimero de pldsticos emitidos y 37.5 por ciento su facturacién en
nuestro pafs.

Esta es una causa por la que muchas empresas prefieren ligarse al evento en si
o al futbol como concepto global, que estar sujetos a las vicisitudes ¢ imprevistos
que conlleva ligarse a un jugador o equipo. Por ejemplo, si la seleccién nacional
hubiera jugado la copa del mundo de Francia como jugé en sus partidos previos,®
hubiera metido en aprietos financieros a los empresarios que se¢ la jugaron al
vincularse con su imagen, pues sus productos al ser asociados por el consumidor con
un equipo perdedor del cual pocos hubieran querido saber, no hubieran tenido gran
impacto en ventas como lo reportaron las maltiples empresas que utilizaron esta
via.

“ La sctuaciéa de Ia seleccidn en los partidos previos a In copa del mundo fue desastrosa, sobre todo ln
goleads do 5-1 que recibleron de parte de los Nornegos un mes notes del iniclo del torneo mundialista;
este hecho derrumbaba para entonces toda esperanza del aficionado Y prensa mexicanos de ver al tri
cou une actuacién accptable en el dial
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Un ejemplo que ilustra el riesgo econdémico de ligarse a un equipo sucedi6
durante la eliminatoria rumbo al mundial de Corea-Japén 2002, los malos resultados
que la seleccién nacional obtuvo en la primera parte de ese tormeo y que estuvieron a
punto de dejarla fuera de la copa mundial, preocuparon a las compafifas
patrocinadoras que invirtieron millones de pesos en el equipo. Alejandro Hutt,
importante ejecutivo de la cerveceria Cuauhtémoc, patrocinadora oficial de la
seleccion, ascguraba en una nota de Reforma ( 1 julio del 2001) que en la empresa
existia preocupacién por la baja respuesta a sus promociones ligadas a la seleccién
nacional, y afiadfa que lo mds delicado es que la gente empezara a asociarlos con la
imagen negativa de la seleccién. La empresa cervecera lanzé una promocién en
donde los consumidores podian ganarse cinco viajes dobles a la copa del mundo,
pero para su mala suerte, lo hizo en la semana previa al partido que México perdi6
ante Costa Rica y que puso en riesgo su pase al mundial. Al respecto, Hutt agregaba:
“Esta promocién fue con una inversién muy fuerte, se trata de una promocion muy
grande, y en el momento que empezamos desgraciadamente fueron los peores
resultados”. “Esta promocién la seguimos manteniendo, pero obviamente el impacto
y los resultados que estamos esperando estén siendo mucho por debajo de nuestra
expectativa. Lo medimos en base a la gente que se inscribe y que habla por teléfono
para participar.”

Relacionado con lo anterior, José Luis Betancourt presidente de Betancourt
Barba Baker declaraba lo siguiente a Reforma ( 23 de enero del 2002): “para las
empresas que viven de la publicidad, para los patrocinadores y las empresas que
transmiten, es¢ escenario (la eliminacién del equipo mexicano) hubiera representado
una gran pérdida. Incluso para algunas otras marcas que no tienen gran relacién con
el futbol, el costo para los patrocinadores habria sido muy grande. Por ¢jemplo, se
ha detectado que en otros mundiales la venta de jamones y salchichas se
incrementa”. Afortunadamente para los patrocinadores la seleccion obtuvo su pase
¢l mundial.

Aunque claro, si el jugador o equipo muestran un gran desempefio, los
resultados que los anunciantes obtienen son bastante favorables. La experiencia de
Abba Sport como poseedora de los derechos de comercializacion de la playera de la
seleccién nacional en el mundial de Francia es un buen e¢jemplo. Desde antes del
mundial se observaba un notable crecimiento en las ventas de las playeras del sol
azteca, pero una vez iniciado el mundial, y después de que la seleccion logré pasar a
la siguiente ronda, las ventas crecieron enormemente, a tal grado que ni siquiera con
la pirateria Abba Sport se daba abasto para satisfacer la demanda de los aficionados.
Lo mismo sucedi6 para el mundial de Corea-Japon: conforme la seleccion mexicana
lograba buenos resultados, se veia en la calle cada vez a méds personas vistiendo la
camiseta del seleccionado nacional, que en esta ocasién fue comercializada por la
marca Atlética.
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Ligarse a un equipo no sélo provoca aumentos en ventas, también brinda otros
beneficios como el expandir y consolidar la imagen de marca de un producto: Juan
Antonio Hemdndez cuando fungia como presidente del equipo Toros Neza
comentaba que este tipo de publicidad habfa ayudado a la empresa Autofin a
extender su imagen, y sefialaba que a pesar de que la empresa contaba con 20 afios
en ¢l mercado, todavia existian lugares de la repiblica donde no se les identificaba,
pero cuando se les hablaba del equipo la gente de inmediato realizaba la asociacion.

Por su parte Billy Alvarez, presidente del equipo Cruz azul, sefialaba que
ademds de “compensar por mucho” los déficits operativos del equipo, la gente en
algunas regiones del pafs llegaba preguntando por el cemento donde jugaban el
“Kaliman Guzmén”, “El Gato” Marin del poderoso equipo delos 70s, o de
Hermosillo y Palencia de los 90s.

Aunque el caso més interesante es ¢l del millonario Jorge Vergara, propictario
de la empresa de complementos alimenticios Omnilife y de diversos equipos como
las Chivas de Guadalajara, el Saprissa de Costa Rica y préximamente de las Chivas-
USA. Su estrategia de mercado no tiene contemplado utilizar ¢l uniforme de sus
equipos para promocionar los productos de Omnilife, como lo hace la cementera
Cruz azul con el equipo. En su lugar, ha decidido comprar equipos en las once
naciones en las que Omnilife tiene presencia (lleva tres: México, Costa Rica y EU) y
vender en los estadios los productos Omnilife ligados con el nombre de sus equipos.
Su objetivo en el caso de México es aprovechar la popularidad de Chivas y asociarlo
a los productos de Omnilife, tratando con ello de crear una sinergia entre las dos
marcas y con ello salir ampliamente beneficiado. En el estadio Jalisco por ejemplo,
Jorge Vergara vende el refresco de cola que produce Omnilife con el nombre de
“Chiva Cola”, y al hacerlo, le da un atractivo extra al producto: “No es lo mismo que
ofrezcamos Omnilife a una persona que si les decimos que es Onmnilife-Chivas.
Ahl lleva un valor agregado” ( El Universal 28 de agosto del 2003). Dicha estrategia
ha sido bastante redituable para Omnilife: en una entrevista para Proceso ( 13 de
abril del 2003) Jorge Vergara sefialaba que a tan s6lo unos meses de haber adquirido
la mayor parte de las acciones de Chivas, las ventas de Omnilife habfan crecido en
un 20% en relacién con el mismo periodo del afio anterior.

Si bien el patrocinio en el futbol ha permitido al futbol crecer, expandirse y
contar con una organizacién e infraestructura sélidas a nivel nacional e
internacional, la presencia de las grandes marcas no siempre trae efectos positivos.
Como duefios del dinero, en algunas ocasiones los patrocinadores se sienten con el
derecho de influir en los aspectos netamente deportivos que no les corresponden, y
con ello, controlar el juego para que éste juegue a favor de sus intereses comerciales.
Ejemplos de lo anterior hay varios, la FMF en los (ltimos afios nos ha ofrecido
bastantes, pero de eso se hablard més adelante, en este momento conformémonos
con tres casos:
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1) La seleccidn de Panamé antes del mundial de Francia 1998 tenia un acuerdo
(que rencgocid posteriormente) con la compafia internacional Interforever, el
cual le permitia a dicha empresa tomar decisiones en aspectos trascendentales
como la contratacion del director técnico y el color de los uniformes.

2) Traffic es la principal patrocinadora de la Copa América, y desde 1987
impone su voluntad en esos certdmenes. Su injerencia va de sefialar las
cabezas de serie de los grupos eliminatorios; gestionar para formar el comité
organizador en le pafy sede; disefiar mascotas; y decidir quien participa en la
cobertura informativa de la justa.

3) El caso de Ronaldo en la final de Francia 1998 citado en ¢l segundo capitulo,
es un hecho que de ser cierto, expone la influencia ¢ intrusién de los
anunciantes en aspectos exclusivamente deportivos que para nada le
corresponden.

Los patrocinadores son necesarios para los requerimientos econdmicos de un
deporte profesional y de alto rendimiento como lo es ¢l futbol, sin embargo, Ila
presencia de éstos no siempre supone resultados favorables para la calidad del
cspecticulo. Los culpables de ello han sido la FIFA, la FMF y los presidentes de
clubes, quienes no han impuesto limites sanos a cstos grupos cmpresariales.
Decisiones que antes le correspondian a estas instituciones, en ocasiones les han
sido vendidas a los patrocinadores, quienes como es obvio, tienen como propdsito
principal ¢l que la imagen de su marca luzca, y no los intereses y necesidades de los
aficionados. Tristemente una de las expresiones més genuinas y espontinecas del ser
humano, el sistema econdmico podria convertirlo si sigue esta tendencia, en un
simple escaparate que tiene como fin principal el vender, y no el divertir.




El gran negocio de las televisoras

El televisivo es quizé el sector empresarial que mayores ventajas obtiene del
futbol. A pesar de que los pagos que una televisora tiene que hacer por obtener los
derechos de transmisién de un equipo o un torneo por lo general comprendan
inversiones millonarias, las televisoras saben que esas inversiones se verdn
multiplicadas varias veces por la gran cantidad de dinero que los anunciantes estin
dispuestos a pagar a cambio de aparecer en esa enorme vitrina publicitaria que es el
futbol televisado.

De todos los torneos, el que mayor expectativas comerciales levanta no sélo
entre las televisoras sino en ¢l mundo empresarial en general es el mundial de futbol.
La enorme cobertura que de este evento realiza la televisién ha convertido a dicho
torneo en el escaparate publicitario més grande del mundo.

El mundial de futbol representa para las televisoras un negocio millonario; los
millones de délares que invierten para comprar los derechos de transmisién del
cvento, se ven multiplicados varias veces al vender a precios millonarios los
espacios publicitarios.

Para el mundial de Francia 1998, la FIFA vendié los derechos de transmisién
en 90.6 millones de délares a la empresa International Sports Leisure (ISL). Esta a
su vez vendio la sefial a los sistemas de television regionales, los cuales vendieron
la sefial a las cadenas de telovisién nacionales, quienes se dieron a la tarea de
comercializar la transmisién con los anunciantes.

En el caso de Amdérica Latina, la OTI (Organizacién de la Televisién
Iberoamericana) fuc la encargada de comprar la sefial a ISL. y posteriormente de
revenderla a las televisoras nacionales como Televisa y Azteca en nuestro pafs. Los
montos que tuvo que pagar cada televisora para obtener la sefial se estima tuvieron
un costo de 6 millones de délares, un precio bajo en comparacién con las ganancias
que posteriormente obtuvieron las televisoras.

Para recuperar la inversidn realizada, tanto Televisa como Azteca crearon
diversos paquetes publicitarios que vendieron a costos millonarios. El modo en que
se comercializaron estos paquetes dio claras ventajas a las televisoras sobre los
anunciantes, ya que fueron vendidos meses antes de que se realizara la justa en base
a precios fijos y no a puntos de rating. Esto significé que mientras las televisoras
tenian de antemano aseguradas sus ganancias, los anunciantes tuvieron que esperar
a la justa para observar si ¢l dinero invertido tenia un s6lido respaldo en puntos de
rating. Ademds porque si la seleccion mexicana hubiera sido eliminada en la primera
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fase, el interés del aficionado mexicano por la justa hubiera disminuido, y con ello el
rating.

En su edicién de junio de 1998, la revista Alto Nivel cita dos de los paquetes
millonarios ofrecidos por las-dos empresas televisoras a los anunciantes durante el
mundial de Francia 1998:

o Televisa

Anuncio dec 30 segundos en el programa “Destino a Francia” cada dos prograrmas,
para un total de cinco minutos y medio en 11 transmisiones.

Anuncio do 30 segundos en cada una de las seis cdpsulas que se transmitieron en los
dias previes a la justa.

Comercial de 30 segundos en 21 programas de “Accién a nivel mundial® .
Comercial de 60 segundos en cada uno de los 64 partidos que se celebraron.

Tiempo Total: 1 hora 23 Minutos, Costo: 8 millones de délares.

o Televisién Arteca

El paquete de Azteca incluyé publicidad en los siguientes eventos:

Europa visita Resto del mundo (partido celebrado en la ceremonia del sorteo para
definir la conformacién de los grupos en el mundial)

Cercmonia del sorteo de grupos.

Especiales dominicales.

Transmision previa al desfile y desfile; partido inaugural; partidos de Ira., fase;
octavos de final; cuartos de final; semifinales; partidos por el tercer y-cuarto lugar; y
partido final.

Programa “Los Protagonistas”

Repeticiones de partidos,

Restimencs especiales.

Tiempo total: 198 minutos con treinta segundos. Costo: 50 millones de pesos.

Como se puede ver, ¢l costo de los espacios publicitarios de este tipo
transmisiones es alt{simo, y no sélo en México, sino en muchos paises del orbe: por
ejemplo, en el periédico Reforma del 22 de enero del 2002 se mencionaba que la
televisora al¢mana ARD venderfa el spot de medio minuto en los partides de la
primera fase del mundial de Corea-Japén 2002, en 13 mil 500 délarcs, cifra que
aumentaria a partir de la fase de octavos de final hasta la final del torneo en donde se
cobrarfa. 130 mil d6lares por el mismo spot.

A pesar de que los paquetes publicitarios ofrecidos por Televisa tuvieron
mayor costo, la televisora que mayores ganancias obtuvo del mundial de Francia.
98 fuc Azteca. Segiin una nota del periédico Universal aparecida el 31 de julio de
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1998 y firmada por Angelina Mejia, durante el mundial televisién Azteca obtuvo
alrededor de 57 millones de délares por publicidad, cifra superior a la de su
competidora Televisa, que obtuvo 50 millones. Esto produjo que las ventas de
Azteca correspondientes al segundo trimestre del afio crecieran un 14% respecto al
mismo periodo del afio anterior.

Para el mundial de Corea-Japén 2002, la FIFA decidié vender los derechos de
transmisién de ese mundial y del mundial de Alemania 2006 para México,
Argentina, Chile, Colombia, Uruguay y Venezuela a Directv en 440 millones de
délares.Como era obvio, Directv traté de recuperar rdpidamente la inversién
realizada intentando vender la transmisién de los partidos del mundial en cantidades
millonarias. En México Directv ofreci6 a Televisa y Azteca un paquete de treinta
partidos en 50 millones de ddlares, ante tal oferta, ambas televisoras se negaron a
pagar la cantidad solicitada por considerarla exagerada. Luego de meses de dificiles
negociaciones, las tres empresas de televisidn lograron llegar a un acuerdo, segiin el
cual, Directv venderia a Televisa y Azteca un paquete de 18 partidos que incluiria ¢l
partido inaugural, las semifinales, la final y los partidos del seleccionado mexicano
por un costo que se estima oscild entre los 17 y los 23 millones de dolares.

De acuerdo a declaraciones de Francisco Rivero, director de andlisis del grupo
financiero Santander, las ganancias que las televisoras pudieron haber obtenido en
el mundial de Corea-Japén 2002 oscilarian entre los 30 y 50 millones de délares
para Televisa y entre 25 y 30 millones para Azteca. Por su parte, Alfonso De
Angoitia, director de finanzas de Televisa declaré (Reforma 26 de febrero del 2002)
que la televisora prevela obtener para el mundial de Corea-Japén ingresos por
aproximadamente 350 millones de pesos. Comparando las ganancias que las
televisoras pudieron haber obtenido en el mundial de Corea-Japén con las que
obtuvieron en la edicién de Francia, nos damos cuenta que de ser acertados ambos
prondsticos, las ganancias de ambas televisoras sufrieron una reduccién importante.
Esto se debid a que para la edicidn de Corea-Japén el niimero de partidos que las dos
cadenas transmitieron fue menor: 19 frente a los 64 transmitidos en el mundial de
Francia; y a que el horario de transmisién fue bastante incémodo: la madrugada, lo
cual afectd indudablemente el rating y el valor de los espacios publicitarios de
ambas televisoras. A pesar de ello, no se puede negar que ¢l mundial de Corea-Japon
les resultd bastante rentable econémicamente.

Aunque el gran negocio de las televisoras no se limita cada cuatro afios con la
nueva edicién de una copa del mundo. Précticamente durante todo el afio existen

# El convenio sdemds de incluir las copas mandiales del 2002 y 2006, Iucluye los derechos exclosivos de
In transmisién de television y radio de los campeonatss mundiales sub-17, juvenll, las copas
confederaciones del 2003, 2005 y Ia copa mundial femenll del 2003, ademés de los derechos de la masica
oficial , los emblemas, las marcas registradas y las mascotas de los eventos,
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torneos de futbol nacionales ¢ internacionales con los cuales comercializar™, y
cuando no los hay, las televisoras producen programas de remembranza de los
mejores partidos o los goles mAs espectaculares del afio.

De todos los torneos, ¢l campeonato mexicano de futbol es el negocio mas
regular para las televisoras, ya que les permite durante casi todo el afio llenar su
programacién con partidos de futbol; lo que les da enormes ventajas, ya que les
permite a las televisoras llenar muchas horas de su programacién con producciones
que generan grandes ganancias,

Ademids de las transmisiones de los partidos de futbol, las televisoras
aprovechan el interés del aficionado al multiplicar los espacios publicitarios
vinculados al futbol mediante programas de informacién y anélisis deportivo como
Deportv, En la Jugada, Acci6n, Futbol a Fondo, Los Protagonistas, Los
Protagonistas en vivo, y Sélo Dfutbol entre otros. Este tipo de programas si bien no
cuentan con un rating tan alto como el que obtiene un partido de futbol, no por eso
dejan de ser redituables comercialmente hablando. En Azteca por ¢jemplo, el costo
por punto de rating en Deportv vale el doble que el de los programas clasificados
Prime Time, que son los mas caros que la televisora del Ajusco comercializa,

El gran negocio que significa este tipo de transmisiones se refleja en las horas
producidas por las televisoras en el drea deportiva. Afio con afio se observa un
crecimiento constante en este rubro, sobre todo en aflo de copa mundial como se
observa en la siguiente tabla.

Horas producidas por televisién Azteca en el drea deportiva. Se puede observar cémo
el mundial de Francia 1998 aumenté considerablemente el niimero de horas
dedicadas al drea deportiva en comparacién con los afios anteriores,

1903 096 1907 oy
1300 1800 1700 2200

T
Fuente: wyww.aztxcadoportcs.com,my

Horas a Ia semana que las Telovisa y Azteca dedican a la produccién de partidos de
futbol, noticlarios deportivos y otros deportes,

Total R ]
Fuente: Mi gufa. Muestra tomada de [a scmana comprendida entrs ol 17 y el 23 de enero del 2003,
* Los noticlarios deportivos dedican {a mayor parte del tiornpo al fatbol

™ No comformes, las televisoras Hegaron (hasta hace poco tiempo) a retransmitir en horarios de
madrugada los partidos mds importantes del dia.
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Torneos de futbol nacionales e internaciona

Periodividad
2 torneos
anuales
2 torneos
anuales

2 torneos
anuales

Cada dos aflos.
Cada dos afios
Cada dos afios
Cada 4 afios
Cada 4 afios

Cada 4 aftos
Son  partidos
que se juegan
previamente al
inicio de cada
torneo
Cada 4 afios
Anual

Anual

Anual

Anual

Ama)
Anual

Cada 2 afios

les que la televisién mexicana

Partidos transmitidos,

Un promedio de & partidos semanales,
durante 19 fechas que dura cada torneo.
Sin conter los partidos de repechaje, se
transmitent los 14 partidos de cada
liguilla.

Por lo general se transmiten tnicamente
las finales de cada torneo: de 4 a 6
partidos.”!

Todos log partidos

Todoa los partidos

Todos los partidos

Todos log partidos

A partir del mundial de Corea - Japdn
el nimero de partidos transmitidos
depende de la capecidad negociadora
de cada televisora.

Partidos en los que paricipa la
selecclén nacional, semifinales y final,
No existe una transmisién definida y
regular de egtos torneos.

Partidos en los que participa la
seleccion, semifinales y final,

Es un tormeo que no ha definido por
completo, el nimero de participantes
Partidos en los que participan los
equipos mexicanos. ‘
No existe una transmisién regular y
deflnida de estos torneos.

No existe una transmisién regular y
definida de estos torneos.

Todos los partidos.

Uno o dos partjdos semanalmente
siempre y cuando cxistan futbolistas
mexicanos jugando en esa liga,

En el primer mundial se transmitieron
todos los partidos

“Para ol 2001, este tipo de torneos dejaron de transmitirse a t
transmitirse a través de televisidu restringida. Mientras que
Sky hizo lo propilo con la copa Confederaciones.

ravés de televisldn ablerta y comenzaron a
Directv transmitié la Copa Liber{tadores,

™ $1 un mismo equipo gana los dos torneos tiene el derecho de ascender a primera divisién, eu este caso

son ceatro los partidos que se transmiten. En cambio, si e
final extra, en Ia que sc decide que equipo ascenderd, on esta

trata de equipos diferentes, se juegn una
sltuncién son 6 los partidos a transmitir.
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Para poder comercializar con las transmisiones de los partidos de los equipos
nacionales, las televisoras primero tienen que poseer tales derechos, Esto ha
suscitado una intensa y constante guerra comercial entre las mismas.

En los ultimos afios las dos televisoras se repartian equilibradamente el nimero
de equipos, pero a partir del tomeo de invierno de 1997 la balanza se incliné de
forma decisiva a favor de Televisa. En ese afio se suscitaron cambios importantes,
el mds significativo fue el contrato que Televisa logrd con el club Pumas, (equipo
con el cual Azteca y su antecesora Imevision mantuvieron relaciones comerciales
por més de veinte aflos) al cual pagé la cantidad de 50 millones de Jpesos por el
derecho de transmitir sus partidos por las préximas tres temporadas ™, y si bien
Azteca logré hacerse de los derochos de transmisién del equipo Cruz Azul, el
descenso del equipo Veracruz propiedad en ese aflo de Azteca, y las ofertas
millonarias de Televisa han logrado que d&sta Gltima empresa cuents con una
plantilla de equipos més numerosa y atractiva para los aficionados.

Equipos de primera divisién sobre los cuales las televisoras poseen derechos de
transmisién hasta el torneo de clausura 2004.
LOUITPOS

América, Necaxa, Pumas, Guadalajara, Atlas, Puebls,
Monterrey, Tigres, Tecos, Toluca, San Luis.

Morelia, Veracruz, Santos, Cruz Azul, Pachuca, Querétaro,
Jaguares, Irapuato.

Lo anterior se refleja en la reparticion del pastel publicitario. Segin una
entrevista de Notimex fechada el 24 de agosto de 1998 a dos especialistes en
publicidad, que por trabajar para anunciantes que emplean esta via publicitaria
prefirieron no revelar su identidad, el 65 % de los ingresos por este rubro son
captados por Televisa, mientras que Azteca capta el 35 %.

Otro enorme negocio de las televisoras son las transmisiones de los partidos
que disputa la scleccién nacional. El enorme rating que obtienen este tipo de
partidos, ocasiona que las televisoras estén dispuestas a pagar muchos millones con
tal de obtener los derechos de transmisién. Prueba de ello son los 37 y 15 millones
de délares que respectivamente pagaron Televisa y Azteca por compartir los
derechos de transmisién del seleccionado nacional para el periodo mundialista de
Corea-Japén 2002.” Se calcula que el nimero de partidos transmitidos superd los
40. El acuerdo incluyé juegos de la seleccion nacional juvenil y femenil, més no

™ Otro importante coatrato realzado por Televisa fue con el club Atias, subcampeda del tornso de
verano de 1999, al cnal pagé 16 millones de pesos por las derechos de transmisién de sus jucgos por ko
Proﬂm dos afion,

* Para ¢l periodo mundialista que va del 2002 al 2006 los dorechos de televisin se vendleron tanto a
Televisa como & Azteca en 6.2 millones de doiares anuales,



115

partidos de torneos oficiales, como son la copa Confederaciones y copa América, los
cuales cada televisora negocié en forma independiente.

Rating de los partidos con mayor rating que la seleccién mexicana enfrenté rumbo al
mundial de Corea-Japén en el 2001

Partido Rating elevisor
: . Televisa
26.22 Televisa
3 22.64 Televisa
20,77 Televisa
20.33 Televisa
. 20.29 Televisa
K 19.86 Televisa
19.25 Televisa
18.88 Televisa
18.26 Televisa

i eI L Y

b h
Fuento: IBOPF, AGR (Telereport) en Creati
1001.

va, “Un evento mundial: fatbol”, n.93, 5 de diclombre del

Es importante sefialar el aumento significativo que los costos de los derechos
de transmisién de los partidos de la seleccién nacional han tenido en los tltimos
afios. Para el periodo 1992-1994 Televisa pagé tan sélo un millén de délares; en el
periodo 1994-1998 la misma empresa desembolsé 8 millones de délares; para el
periodo de 1999-2002 Televisa pagé 37 millones de délares (inclufa derechos de
comercializacién) y Azteca 17; mientras que para el periodo que va del 2002 al
2006 el costo se elevé atn més: Televisa y Azteca tendrén que aportar cada una 6.2
millones de délares anuales.

La tendencia de pagar cantidades millonarias por transmitir los partidos de un
club o una seleccién nacional, se presenta en muchos pafses con una fuerte tradicién
por el futbol, en Inglaterra por ejemplo, la cadena BSKyB propiedad del magnate
en medios Rupert Murdoch, pagé en 1999 1100 millones de libras para transmitir
durante cuatro afios los partidos de la poderosa liga Premiere. Otros ejemplos: para
¢l periodo mundialista que va del 2002 al 2006, las cadenas de televisién de
diversos pafses han desembolsado sumas impresionantes para transmitir los partidos
de sus respectivas selecciones nacionales, tal y como se observa en el siguiente
cuadro,

Costo en millones de dolares
120
: 111
! Globo 1.5 por juego como local y 500 mil por juego como visitante
1.4 por juego como local y 400 mil por juego como visitante
: Proceso, No. 1352, 29 de septiembre del 2002,
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Por si esto no fuera suficiente, ¢l sistema de competencia del futbol mexicano
da mayores ventajas comerciales a los implicados. A diferencia del sistema
convencional que se aplica en la mayorfa de los pafses, en donde el equipo que
mayor cantidad de puntos acumula en el torneo se convierte en el equipo campedn,
en nuestro pais para definir al campedn se realizan dos tomeos: el tomeo regular de
donde se seleccionan los ocho mejores equipos, y la liguilla, en donde estos equipos
se enfrentan para definir al campedn. Tal sistema eleva considerablemente el
nimero de partidos a transmitir, y en consecuencia las ganancias no sélo de
televisoras, también de clubes y anunciantes, quienes obtienen mayores espacios
publicitarios.

A pesar de ser un torneo corto, la Hguilla es bastante redituable porque el
interés del aficionado estd en su méximo nivel; los estadios lucen llenos y los
niveles de rating se clevan considerablemente, sobre todo para el partido final en
donde pricticamente toda la aficién mexicana estd frente al televisor. Lo anterior
provoca que los costos de los espacios publicitarios aumenten en forma significativa.
En los siguientes cuadros se observa cémo durante el periodo de liguilla los partidos
de futbol en televisién Azteca (lo mismo sucede en Televisa) obtienen mayor rating
y una mejor posicion en ¢l top ten mensual de la programacion, ademas de que
aRumentsn su presencia en nimero: 2 en temporada regular contra 5 en el periodo de

liguilla.

Partidos que se ublcaron en el top ten mensual en los canales 7* y 13 durante la
sgular del torneo de apertura 2003 (octubre del 2003

CANAL POSICION TN TOPTENDE SE RATING

BESELCTIVOUANAL

s 4
2 et 13 10 9.5
*Ningiin partido transmitido en canal 7 logré ubicarse cm ¢l top ten mensual

Fuante:www.lbope.com.mx
Partidos que se ublcaron en ¢l top ten mensual en televisién Azteca durante k2 ligullla

del torneo de apertura 2003 (diclembre del 2003

PARTIDGO CANAL POSICION TN LTI TS DE S RATING
I SPECTINVO CANAL

2 17.8
3 17.1
1 13.7
3 11.2
4 10.0

L P

Fuoeate:www.ihope.com. mx

Pero las ventajas del sistema de competencia no paran ahi, desde 1997 la
Federacion Mexicana de Futbol decidié dividir el cldsico tomeo anual en dos
tomeos medianos con sus respectivas liguillas: el torneo de apertura y clausura
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(antes de verano e invierno), lo que ha incrementado atn mds el nimero de partidos
a transmitir.

La televisora que mayores beneficios ha obtenido del torneo de futbol
mexicano es Televisa. Por lo regular, los equipos sobre los cuales esta televisora
posee derechos de transmisién, son los que en su mayorfa conforman los ocho
seleccionados para disputar la liguilla.

Equipos asoclados con Televisa y Azteca que participaron en las liguillas de los
campeonatos de verano y apertura 2002,y del campeonato de clausura 2003

Verano 2002 Apertura 2007 Clausura 2003

Televiza Azteca Televisa Azteca Televisa Azteca
América Santos Tecos Morelia Tohica Morelia
Necaxa Morelia UNAM Santos Tigres Veracruz
Pumas Chivas Cruz azul Atlas
La piedad América Monterrey
Atlas Toluca Chivas
Toluca Atlante

Televisoras que han transmitido la final en los Gltimos diez torneos del campeonato
mexicano

Tornco T T'rinsnpision

* Toluca - Necaxa Televisa

: Necaxa - Guadalajara  Televisa

9.2 Toluca - Atlas Televisa
¥ Cruz Azul - Pachuca  Azteca

Compartida
Compartida
Azteca
Compartida
b 1o; Televisa

; erty im;w Toluca - Morelia Compartida
‘Tormeo Clansarh 2003..5 Monterrey - Morelia  Compartida

Ademds, los partidos que Televisa transmite obtienen un mayor rating que los
que transmite Azteca, esto se debe en gran medida a que cuenta con los derechos de
transmisién de los dos equipos mas populares de México: el América y las Chivas
de Guadalajara. En el siguiente cuadro se observan los 10 partidos con mayor rating
durante ¢l tomeo de invierno del 2001, en el se observa como Televisa domina
claramente sobre Azteca.
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Rirting lelevisorn
Televisa
18.97 Televisa
/ Televisa
Televisa
Televisa
Azteca
Televisa
Azteca
Televisa

Fuente: IBOPE AGB (Tolornport) en Creativa, “Un evento mundial: futhol”, n.93, 13 de diciembre del
2001.

Lo mismo ocurre con los partidos de la seleccién nacional: en los siguientes
cuadros se muestran los ratings que ambas televisoras obtuvieron al transmitir los
partidos de la seleccién nacional: en el primer cuadro se observa el rating que ambas
televisoras obtuvieron por transmitir los partidos que el equipo enfrent6 durante el
mundia) de Corea-Japén 2002; mientras que en el segundo se observa el rating que
obtuvieron ambas televisoras ¢n los partidos que la seleccién enfrentd durante |a
climinatoria mundialista. También se muestra la suma de ambos ratings, con lo cual
nos damos una idea de la gran demanda que este tipo de produccién televisiva tiene.

Azteci Total

*Es importante selialar quc pese A que estos pnrtldul ] trmumlderon en la mldl‘ll‘ld.l, ¢l rating que
obtuvieron fue alto, lo cusl ds uan muestra mis del enorwme interés que ol futbol televisado genern entre
los aficionados mexicanas.

Fucnote: www.lbope.commx

ot |I

Partide Televisg  Azleva
Trinidad-México 15.92 7.16
México-Costa Rica 12.51 8.34 20.85
moﬁdi;. Honduras-México 10.89 1121  22.10
10701 Meéxico-EU 1958  10.57  30.15
1409:01°  Jamaica-México 18.69 993 2862

80901  México-Trinidad 12.11 17.67  29.78
7510401 Costa Rica- México 15.02 9.36 2438
al-uijo;,;:; México-El salvador 1167 832  19.99
11,1101,  México-Honduras 2727 1189 39.16

Foente: www.publicidadvirtual.com, basado en datos de Ibope




En lo que se refiere 2 los programas de anélisis e informacién deportiva, que
como ya se ha mencionado, dedican la mayor parte de su tiempo al futbol, también
s¢ observa un dominio de los programas producidos por Televisa sobre los
producidos por Azteca. En el siguiente cuadro se comparan los ratings que durante
el mundial de futbol de Corea-Japon 2002 obtuvieron los dos principales
programas: “La Jugada del Mundial” de Televisa y “Los Protagonistas” de
television Azteca.

P dhupada del

I'rotagonistis Murdial
6.18 6.17
4.19 6.32
8.18 9.17
8.16 11.22
8.15 15.26
8.18 10.19
8.16 10.19
7.16 11.23
7.17 13.36
8.17 11.21
8.17 12.23
9.16 14.24
9.20 12.23
8.18 11.22
7.17 8.19
6.11 12.35
7.17 12.22

Fuente: www_ibope.commx

Toda esta enorme cantidad de partidos y programas informativos, sin lugar a
dudas colocan al futbol como uno de los principales pilares sobre los cuales
descansa la industria de la pantalla chica. Segin informes de Ia revista Expansion
del 13 de agosto de 1997, la comercializacién de justas deportivas representaba en
ese aflo cerca del 35% de los ingresos del consorcio de Ricardo Salinas Pliego. De
hecho, ¢l futbol ha aportado a ambas televisoras grandes sumas de dinero con las
cuales han podido paliar en cierta medida los problemas econémicos que han
enfrentado en los ultimos aflos. La siguiente cita del periédico Reforma (17 de abril
del 2001) nos da pauta para afirmar lo anterior: “Johnson reconocié que TELEVISA
no atraviesa por un buen momento, consecuencia de la desaceleracién de la
economia de EU, de las variantes macroeconémicas de México y la contraccién del
mercado publicitario. Sin embargo, reconocié que esta situacién no es exclusiva de
TELEVISA, sino también de Televisidn Azteca y otros medios electrénicos
mexicanos: Creo que la mayorfa del mercado espera que el primer y segundo
trimestre serdn malos para TELEVISA; sabemos €s0, no son noticias nuevas, no
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solo por la economfa, sino porque no hay gastos de partidos politicos, ni tampoco
hay elecciones 0 Mundial de Fitbol; ademas siempre ocurre en afios impares.” En
la misma nota, Pablo Ruiz, analista de medios de BBV Bancomer, coincidié con
Jhonson referente a que seria el 2002 un afio de mejores perspectivas, ya que entre
otras cosas habria de llevarse a cabo el mundial de futbol. Por su parte, Lehman
Brothers ( Reforma 1 julio del 2001), advertia a los inversionistas de Televisa que
la posible eliminacién de la seleccién nacional en la ronda clasificatoria para el
mundial del 2002, serfa un factor que afectarfa las expectativas de crecimiento de la
televisora; afortunadamente para las televisoras, la seleccién logré obtener su pase a
la copa del mundo.

Y es que los montos que se mueven anualmente por este concepto son
enormes. De acuerdo a los dos especialistas entrevistados por Notimex, cada afio la
transmision por television de los juegos genera una facturacién publicitaria de 500
millones de délares, eso sin tomar en cueénta otros torneos como copa América y
Confederaciones,

Pero esto no es todo con lo que pueden comercinlizar las televisoras, otro
nuevo negocio ha empezado a adquirir importancia; la transmisién de partidos a
través de los sistemas de television restringida e incluso mediante la modalidad de
pago por evento. Esta tendencia que inici6 en Inglaterra, ha empezado a extenderse a
otros pafses, entre ellos México. En nuestro pafs comienzan a darse indicios de lo
que puede suceder en los préximos afios: la copa Confederaciones y la copa
Libertadores a partir del afio 2001 se empezaron a transmitir por la modalidad de
pago por evento a través de Sky y Directv respectivamente; mientras que mis de la
mitad de los partidos en ¢l mundial de Corea-Japon 2002 fueron transmitidos por
esta iltima, lo cual impidi6 a la gran mayoria de los aficionados ver la actuacién de
los equipos mexicanos en esos torneos.

De hecho, el futbol estd siendo para los sistemas de televisién restringida el
gancho para elevar el bajo nimero de suscriptores que tienen. Recurrentemente
vemos como la publicidad de las televisoras de los sistemas de pags intentan
enganchar al televidente con la promesa de que tendrén acceso a horas y horas de
futbol y a partidos exclusivos que en televisién abierta nunca verian, ademis,
ofrecen a los televidentes tomas Unicas que jamds observarian a través de la
televisién abierta. En este sentido, el analista de medios del periédico La Jornada,
Genaro Villamil, escribia (La Jornada 13 de junio del 2002) que Sky preveia que si
la seleccion nacional avanzaba a la segunda fase del mundial Corea-Japén,
incrementaria en un 60'% el niimero de sus suscriptores; mientras que Mario Cueza,
Director General de Directv, esperaba que con la transmisién del mundial el niimero
de suscriptores aumentara entre 50 y 60 mil, con lo que llegaria a los 320mil o
330mil clientes.
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Pero no s6lo los torneos internacionales pueden convertirse en propiedad de la
televisién de paga, para el 2001, Televisa a través de Sky empez6 a transmitir
partidos del campeonato mexicano. Los partidos que dieron arranque a esta nueva
tendencia fue el Monterrey - Cruz Azul y el tan esperado debut del delantero chileno
Ivdn Zamorano con el América.

De seguir esta tendencia, podria matar a] futbol, tal y como sucedié con el
boxeo. Recuérdese la popularidad que el boxeo tenia en nuestro pais y los grandes
{dolos que de ese deporte surgian; pero llegaron las peleas transmitidas a través del
sistema de pago por evento, y desde entonces, el boxeo que durante muchos afios fue
un deporte netamente popular, pasé a ser exclusivo de una &lite. De darse el €aso,
seria totalmente injusto que un deporte como el futbol, que ha crecido gracias a la
participacién de millones de aficionados (la mayoria de ellos pertenccientes a las
clases baja y media) que semana a semana asisten al estadio o prenden su televisor
para observar un partido de futbol, se topen con la noticia de que tendrdn que pagar
para poder ver lo que quizd para muchos es su unica fuente de entretenimiento y
escape emocional.

Probablemente muchos aficionados a pesar de estar en condiciones
econdmicas  criticas, estén dispuestos a suscribirse a un sistema de television
restringida para poder observar la actuacién de su equipo favorito; pero ;Qué pasara
con los que no estén dispuestos a pagar o que de plano no cuenten con los recursos
econémicos suficientes para contratar un sistema de este tipo?, no serfa exagerado
pensar que probablemente habria manifestaciones de violencia y muestras de
rechazo ante tal medida. No olvidemos que para mucha gente el futbol por varias
razones que se han explicado, constituye una importante via de entretenimiento y
escape emocional,

Como se ha visto, las televisoras en nuestro pais y a nivel internacional, estdn
dispuestas a pagar grandes fortunas por obtener los derechos de transmisién de
clubes, selecciones nacionales y tomeos, sin embargo, en los ltimos dos aflos en
algunos paises europeos cl negocio ha empezado a ser poco rentable; las grandes
cantidades invertidas en pagar los derechos de transmisién han dejado a las
televisoras poco margen para las ganancias. En el 2003 en el periédico El Mundo de
Espafia (18-mayo-2003) se mencionaba en una nota titulada “Las televisoras ofrecen
126 millones de euros por los derechos de transmisién” que las compafifas de
television restringida en Espafia (Via Digital y Canal Satélite Digital) ofrecfan 126
millones por la transmision de los partidos de los clubes espafioles (a excepcion de
los del Barcelona y del Real Madrid), menos de la mitad de lo que la liga pedia (270
millones de euros), las razones eran claras: ambas televisoras llevaban perdidos mas
de 360,6 millones de euros en un periodo de cuatro afios, segin lo informaba dicha
nota. Casos como éste han ocurrido también en Inglaterra, Alemania e {talia, la
misma nota exponia los siguientes ejemplos:
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* La cadena de television BSKyB en 1999 convino pagar 1100 millones de libras
por los partidos de la liga Premiere inglesa por un periodo de cuatro aflos, sin
embargo, a principios de febrero del 2003 anuncié pérdidas récord de 1.200
millones de libras entre junio y diciembre del afio anterior, después de cargar 60
millones por amortizacién del fondo de comercio de sus inversiones en equipos
de futbol.

¢ ITV Digital competidora de BSKyB en Inglaterra, presionaba en el 2002 a la liga
de futbol inglesa de tercera division para rebajar hasta en 50 millones los 178
millones de libras que le restaban por pagar. El contrato inicialmente fue
convenido por un monto de 315 millones de libras, pero el contrato no fue muy
rentable e ITV digital suspendié los pagos a la liga, con lo cual afecté los ingresos
que por esta via recibian los clubes; tiempo despuds, ITV Digital se declard en
quiebra.

o En Italia, Stream y Telepiu, las dos cadenas de televisién de paga, negociaban en
el 2002 su fusion para hacer frente a las pérdidas que en ese momento
acumulaban a causa del futbol.

Tales hechos exhiben la falta de vision que las cadenas de televisién han tenido
con respecto al futbol, las inversiones millonarias que en los (iltimos afios realizaron
por contar con los derechos de transmisién de los equipos no han tenido la
rentabilidad que inicialmente crefan que podian tener, y en consecuencia, las
televisoras han sufrido pérdidas econémicas significativas. Por ello, es de esperarse
que en préximos convenios ya no se hable de cantidades tan grandes como las que
se¢ pactaron en los casos antes presentados. Lo mismo podria esperarse en México:
tanto Televisa como Azteca (en especial la primera) estdn pagando cada vez mas
fuertes cantidades a los clubes y seleccién nacional, y no serfa extrafio que si
continua dicha tendencia, el negocio tan rentable que on la actualidad tienen, pierda
sus bondades en un futuro cercano.
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Canales publicitarios utilizados en el futbol televisado

“Si miramos peliculas o fotografias de los Campeonatos Mundiales de los aflos
sesenta, € incluso de los setenta (sin mencionar las épocas anteriores),
frecuentemente nos invade una sensacién inconsciente de que en csas imégenes hay
algo completamente diferente de la actualidad. Naturalmente notamos que los
jugadores tienen otros tipos de botas de futbol y otros peinados, pero existe
asimismo algo diverso en los estadios mismos. Por mds que el césped sea tan verde
como siempre, as{ como las demarcaciones del campo iguales que antes, existe algo
- no esencial para el partido - que falta: la publicidad"™

Hoy en dia la publicidad ha invadido el terreno de juego del futbol. Si estamos
en un estadio a donde quiera que miremos nos vamos a topar irremediablemente con
un anuncio de refrescos, cervezas o cualquier otro producto; y que decir si
observamos un juego a través de la televisidn, constantemente desfilardn ante
nosotros docenas de anuncios de todo tipo con el firme propésito de persuadimos al
consumo.

Con la expansién de la television por todo el mundo, la popularidad del futbol
crecié enormemente. Millones y millones rapidamente se acercaron al televisor para
obscrvar las incidencias de un partido. Esto significé para la industria de la
persuasion la adquisicién de un nuevo y gigantesco escaparte desde donde exponer
sus productos y servicios. Paulatinamente los campos de juego se fueron poblando
de anuncios publicitarios, los cuales con el desarrollo tecnolégico y el desarrollo de
las investigaciones en materia de persuasion, lograron adquirir formas mds eficaces
¢ invadir casi por completo cualquier resquicio del campo de juego, las gradas y
por supuesto la pantalla del televisor.

La evolucién que han tenido en su forma los diferentes tipos de canales y
medios publicitarios que se observan en el terreno de Jjuego y el televisor, y la
aparicién de otros nuevos se ha debido al gran desarrollo teérico que la industria
publicitaria ha tenido en los ultimos afios, el cual ha sido incorporado
inteligentemente por los anunciantes al crear anuncios con mayor poder de
persuasion,

Una de las teorfas psicolégicas en las que se ha apoyado la publicidad para
crear muchos de los anuncios que vemos al observar un partido de futbol, es la
llamada teorfa del condicionamiento cldsico. Elaborada por Watson y Pavlov, esta
teoria sefiala que si asociamos dos estfmulos: uno llamado incondicional que origina

™ FIFA. “Los pilares de apoyo de la copa mundial”, en www.{1(a.com, seccién de srticulos, 6 de Junlo
de 1998,
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una respuesta también incondicional, con otro denominado condicional o neutro que
no tiene ninguna consecuencia; con ¢l paso del tiempo, la respuesta que inicialmente
se presentaba con el estimulo incondicional, terminar por presentarse también con
el segundo estimulo: lo que se conoce como respuesta condicionada.
Trasladdndonos al campo publicitario, lo que intentan los publicistas es asociar el
futbol (estimulo incondicional), el cual genera una respuesta de agrado en el
consumidor (respuesta incondicional), con la marca y el producto (estimulo
condicionado), de tal forma que a través de la reiterativa repeticién el mensaje
termine por generar una respuesta de agrado en el consumidor (respuesta
condicionada).

De esta manera, el consumidor en ¢l momento de su decisién de compra estard
més propenso a elegir la marca que le recuerde alguna experiencia o sensacion
agradable. Para el tema que se estd analizando, el futbol representaria la experiencia
agradable o atractiva para ¢l consumidor. Efectuada la compra, si el producto ofrece
un servicio y funcionamiento eficiente, en las proximas compras es muy probable
que el consumidor repita la eleccion de la marca. Raul Pérez Salinas director
general de grupo Intertiket, empresa dedicada a comercializar con vallas e inflables
publicitarios abunda al respecto: “El televidente pese a estar en una actitud
expectante por lo que sucede en el terreno de juego, estd en el mejor momento peara
recibir un anuncio, lo que logicamente provocard que busque los productos que
hicieron llegar hasta su mesa su platillo predilecto: ¢l deporte.”

Durante varias décadas los espacios publicitarios que se apoyaban en esta
teoria, se limitaban Unicamente a las bardas y vallas colocadas en los costados de
las canchas. Sin embargo, la creatividad, el desarrollo tecnolégico y el crecimiento
en la prictica del zapping (y su enorme ambicién), han forzado a televisoras y
anunciantes a incorporar nuevos y atractivos canales publicitarias como: las vallas
moviles, la publicidad en el marcador, vallas electrdnicas, inflables, publicidad
virtual, el patrocinio de secciones y la publicidad en las camisetas de los jugadores
entre otras. De hecho, cualquier pretexto, cualquier detalle estd siendo explotado al
m#ximo por las televisoras para vender espacios publicitarios a los anunciantes: en
la pigina de internet de Televisa (www.televisa.com) se ofrece una gran gama de
opciones publicitarias para que los anunciantes puedan reforzar la presencia de su
marca en las transmisiones relacionadas al futbol, De esta manera, los anunciantes
pueden obtener que su marca sea vista cuando ocurren incidentes como la expulsion
o la amonestacion de un jugador. Es preciso seflalar que este tipo de anuncios tiene
como meta influir no tanto en las miles de personas presentes en el estadio, sino en
los millones de televidentes,

™ Adcebra, op.dt., p.25.



125

Espacios y momentos publicitarios que son ofrecidos por Televisa durante la
transmisién de un partido o noticlario deportivo

s Relojes * Tomas especiales

¢ Amonestaciones y expulsiones s Superposiciones

* Alineaciones ¢ Cambios de jugadores
¢ Repeticiones virtuales y digitales * Estadisticas

* Mejores goles ¢ Touch Screen

s Mejores jugadas ¢ En la Mira

La enorme comercializacién que el futbol ha tenido en las ultimas dos décadas
se refleja precisamente en la cantidad anuncios. En épocas pasadas el terreno de
juego y la pantalla del televisor se¢ observaban casi limpias de anuncios, en la
actualidad, es tal la cantidad de éstos, que en ocasiones pareciera que el espectador
observa un festival publicitario en vez de un partido de futbol.

Marcas que s¢ identificaron en la transmisién del partido América —San Luis durante
el tomeo de clausura 2004 (29-febrero -2004)

Canales Namera de apariciones Aareas

Variable: hay dos lincas de vallasen  Corona, Powerade, Nike, Telcel, Coca Cola,

¥ los costados y linea de meta de la Office Depot, Continental, Coppel, Concord,
cancha, mis una linea de vallas en ln  Victorin, Mceormick, Hérdez, Tolteca, Nextel,

' socclon medin del estadio. Ademin Boing, Marwchan, Pepsl, Movistar, Cemex,

“ de publicidad en la banca técnien de Prodigy, Banamey, Consirurama.
- ambos equipos
23 inserciones La Costefin, BBRV-Bancomer, Telmex, Futhol
fantistico,Coronn,Sky,
17 Sol, Teimex, Telejuegos, Cédigo fama, Extreme
adventure, Santander, Castrol, programacién
Telovisa, Sky, Secretarin de Ia Funcién Péblica,
Chevy, Telenovalas, Victoria, Suprema Corte
de Justicia, Seloccién Naclonal,
;L 1 Telejucgos
SRR Ay
MM;{ . Varlable: la publicidad Impress en América: Corona, Coca Cola, Nike
. y ol uniforme se observa durante las San Luls: ETN, Atiética, Bimbo, Coca Cola,
! tomas cerradas Corona, Libertad
‘ Arbitro: Cltizen, Escord
Total - 45 marcas*

“No ¢ contabllizé doble lax marcas que ¢ repitieron
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Este fenémeno empieza a causar verdadera molestia para el televidente, sobre
todo porque en ocasiones la camara deja de enfocarse en las incidencias del terreno
de juego para concentrase en algin anuncio virtual inserto en el graderfo, lo que
invariablemente interrumpe la atencién que el televidente estaba prestando al juego.

Es importante sefialar que este tipo de vias publicitarias (exceptuando la
virtual) se potencian gracias a los programas de informacién deportiva y a las fotos
de la prensa, que necesitan forzosamente presentar las imAgenes con toda la carga
publicitaria que las enmarca para poder realizar su trabajo informativo. De esta
manera, a pesar de que el anunciante paga exclusivamente por la aparicién de su
anuncio durante la transmisién de un partido, al final de cuentas adquiere tiempo de
exposicién extra.

Pero no s6lo en las imdgenes televisivas que vemos del campo de juego se
observa una constante presencia de anuncios publicitarios, practicamente en todo el
tiempo que dura la transmisién de un partido de futbol o un programa de anélisis ¢
informacién deportiva se bombardea publicitariamente al televidente, ya sea por
medio de spots, publicidad en escenografia, menciones y demostraciones de los
presentadores o patrocinios de secciones.

A continuacidn se explicard con més detalle las caracterfsticas de cada una de
vins las publicitarias asociadas al futbol que aparecen en la televisién mexicana:

s Vallas

Desde las primeras décadas del siglo pasado se tienen reportes de que en
Inglaterra se colocaban anuncios publicitarios en los costados de las canchas de
futbol.

Los primeros informes del uso de vallas publicitarias en una forma mds
organizada son los del mundial de 1966 en Inglaterra. En el informe final de dicho
evento, s¢ menciona que las vallas instaladas en forma inadecuada en la sede de
Sheffield disturbaron al entonces socio televisivo de la FIFA.

Para el siguiente mundial en México 1970, el informe final menciona un
ingreso de 1,5 millones de délares via la publicidad colocada en las tribunas
del estadio Azteca. También se hace notar que Ia ubicacién de las vallas habia
sido arbitraria, en parte porque los organizadores no habian quitado la
publicidad existente del torneo local.

Para la final de la copa mundial 1974, las vallas estaban ligeramente hundidas
y tapadas por personas, algo inconcebible en la actualidad. A pesar de ello,
“Sport TV” (socio televisivo de FIFA en ese entonces) habia marcado
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sisterndticamente los espacios, y esto generé a la FIFA una nueva fuente
de ingresos de mayor envergadura: el contrato tuvo un valor de 20 millones de
marcos alemanes.

En la actualidad, las cldsicas vallas colocadas en los costados de la cancha
han evolucionado hasta encontrar formas més atractivas y nuevos espacios. Las
vallas estaticas han quedado en el pasado, la tecnologia ha permitido crear vallas
moviles que llaman con mayor rapidez la atencién del televidente, Raul Pérez
Salinas, director de Grupo Interticket, empresa pionera en este tipo de negocios, en
entrevista con Adcebra (marzo 1997) mencionaba al respecto: “De Espafia trajimos
la tecnologfa de la empresa Dorna, que nos permite ofrecer a la clientela letreros con
miultiples movimientos como ningiin otro sistema, ademds de poder cambiar de
anuncios en menos de un segundo, asi como una unién milimétrica entre cada
modulo que nos permite ofrecer frases tan largas como ¢l campo de juego.”’¢

Este servicio ofrecido por Interticket es vendido a los anunciantes en base al
sistema Ad-time, que consiste en cobrar a los anunciantes tinicamente por el tiempo
que las cAmaras de television recogen el mensaje. Segtin estudios realizados por
Interticket, de la hora y media de duracién de un partido, la publicidad de vallas es
captada por las cAmaras unos 50 minutos.

En un articulo de la agencia Notimex aparecido el 24 de agosto de 1998, se
seflalaba que el costo por publicitarse en las vallas que rodean la cancha es de cinco
millones de délares por temporada, Este dato es reforzado por la revista Expansion
(16 de agosto del 2000) que calculaba que el costo promedio que tiene que
desembolsar un anunciante por utilizar las vallas publicitarias era también de 5
millones de délares.

Este tipo de vallas que en los (ltimos afios han llamado fuertemente la
atencién por tener movimiento y ser capaces de publicitar hasta tres marcas gracias
al sistema mévil con el que cuentan, estin empezando a ser reemplazadas por un
nuevo sistema llamado Speed Time, ¢l cual empezd a utilizarse en algunos estadios
de Meéxico a partir de enero del 2002. Este sistema estd compuesto por médulos
interconectados que funcionan a través de lentes electrénicos, de forma tal que en
ese espacio en donde hasta hace poco menos de 15 afios habia solo una limina,
aparece una gigante valla que abarca todo el largo de la cancha y que muestra
atractivas y multicolores imagenes en movimiento. Este sistema que ha sido traido a
México por la empresa Unimarket, es uno de los cuatro equipos que existen en el
mundo, lo cual es una sefial mds del alto indice de comercializacién que tiene el
futbol mexicano.

"lhtﬂnger. Andrze] (Dir.). “Los estudios como medlo”™, en Adcebra, marzo, 1997, afio v, N.61, pp. 1,
136,
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Ademés de las vallas, existen otros espacios publicitarios dentro del estadio
que en los iltimos aflos han sido habilitados como medios publicitarios, entre éstos
podemos sefialar: las bardas del estadio; la banca técnica; la publicidad en los
carritos de emergencia; la publicidad en los tineles de los estadios; los gigantescos
inflables que se colocan en las esquinas de las canchas; las enormes pelotas que son
lanzadas para que los aficionados en las tribunas se entretengan durante el medio
tiempo; y también los gigantescos globos que cuelgan del techo del estadio y que al
abrirlos sueltan una lluvia de globos y confeti; y si bien, no es publicidad visual,
también podemos incluir los anuncios que el sonido local de algunos estadios emite
y que son escuchados a través del televisor.

Un caso interesante respecto a este tipo de publicidad se presenta cuando la
seleccion nacional juega partidos amistosos en el extranjero. A pesar de que el
partido se ileve a cabo en otros paises, incluso en otros continentes, los anunciantes
nacionales tienen la posibilidad de contratar las vallas del estadio en cuestién,
debido a que Televisa, principal empresa comercializadora de este tipo de
publicidad, tiene la capacidad de desplazar estos anuncios a donde quiera que la
seleccidén nacional juegue (siempre y cuando el organizador del encuentro sea la
FMF). Es asf como podemos ver por televisién un partido que se esté llevando a
cabo en Estados Unidos o Europa, y observar vallas publicitarias de los
anunciantes mexicanos.

También es importante sefialar quo en la totalidad de los estadios de México
de los clubes de primera division, se observan dos o tres lineas de vallas ubicadas
tanto a lo largo como a lo ancho de la cancha, ademas de otras lineas ubicadas en
las delimitaciones de los diferentes niveles de las gradas. Tal situacién contrasta con
los estadios de Espafia, Inglaterra ¢ Italia en donde por lo general se observa sélo
una linea de vallas, y raramente dos.

» Publicidad virtual

A principios de 1996 se pudo observar en las pantallas de televisién que previo
al inicio de cada tiempo, el circulo medio de la cancha era ocupado por un
gigantesco anuncio publicitario que era pisado por drbitros y jugadores sin
maltratarse, y enseguida, repentinamente desaparecia. Posteriormente aparecié un
enorme dirigible publicitario que volaba dentro del estadio y proyectaba su sombra
sobre la cancha. Este tipo de imdgenes que desde un inicio llamaron poderosamente
la atencion de los televidentes, con el paso del tiempo han ido cambiando por otras
mds atractivas, como la que muestra como en el centro del campo se construye una
planta petrolera que promociona los productos de Pemex, o el gigantesco sol
(logotipo de la cerveza Sol) que sale del circulo central e ilumina con sus potentes
rayos todo el estadio. Estas imégenes tan atractivas son producto del programa L-
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VIS (Live Video Imaging System) creado por la compafifa Princeton Video Image, y
traido a México por la empresa Publicidad Virtual. Dicho sistema permite
superponer publicidad u otros mensajes a la sefial televisiva. Es asi como el
televidente (los asistentes en el estadio no pueden observarlos) puede ver mensajes y
logotipos sobre las tribunas o cualquier espacio que la cdmara enfoque en el
estadio’’.

De acuerdo con Publicidad Virtual, esta herramienta tecnoldgica da a los
anunciantes las siguientes ventajas:

Alto impacto: Se puede colocar en regiones de alto impacto donde la atencién del
espectador estd enfocada. Estos lugares generalmente son inaccesibles fisicamente,
por lo que llevan un elemento de sorpresa para el espectador.

Narrow-casting: Se puede generar publicidad enfocada a un mercado especifico
para cada regién en un evento, en ¢l mismo lugar y al mismo tiempo, cumpliendo
con los objetivos especificos de la segmentacién del mercado.

Amigable: El sistema no cubre la pelota ni los jugadores, manteniendo una imagen
limpia y honesta.

A prueba de zapping: La publicidad forma parte integral del evento, por tanto, los
televidentes no van a cambiar de canal.

Creativa: Hay un nimero ilimitado de posibilidades para impactar y sorprender
favorablemente al espectador.

Las formas que este tipo de publicidad adquiere en una transmisién de futbol
son diversas. Las més utilizadas son las siguientes:

P. V, Estitica: Como su nombre lo dice, este tipo de publicidad consta de objetos
estaticos que aparentan estar colocados fisicamente en las tribunas o en el estudio de
television, Estos pueden ser tapetes, espectaculares, mantas, globos o inflables.

P. V. Dindmica: Este tipo de publicidad consta de objetos que tienen movimiento
sutil. Por ejemplo, anuncios rotativos, esferas girando, pancartas que aparentan ser
movidas por el publico, banderas ondeantes, etc.

Animacién virtual: Consta de publicidad con animacién avanzada en tiempo real
sobre cualquier evento en vivo, logrando efectos espectaculares donde Ias

™ En ¢l mundial de futbol de Francia 1998, se aproveché Ia belleza de las cludades francesas y sus
monumentos para lusertar en ellas imdgenes de este tipo. Se podia por ejemplo ver a la torre Eiffal
mostrando un anuncio de Bacardi o el arco del triunfo con un anuncio de Telmex
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posibilidades son ilimitadas. Los anuncios de cerveza Sol y Pemex comentados
anteriormente son los mejores ejemplos.

Personaje virtual: Son personajes virtuales que pueden ser insertados en tiempo
real sobre cualquier transmisién ya sea grabada previamente o en vivo. Un buen
ejemplo de este recurso es el personaje virtual “Ponchito”, que Andrés Bustamante
utilizé durante las transmisiones que Azteca hizo de los mundiales de futbol de
Francia 1998 y Corea-Japdn 2002,

Un aspecto negativo de este tipo de publicidad es su reiterativo uso durante las
transmisiones de un partido. Constantemente las acciones del juego son
interrumpidas para dar entrada a este tipo de publicidad. En ocasiones este tipo de
imdgenes llegan a cubrir por completo toda la pantalla. Si bien en estos casos su
aparicién es momentdnea, sus recurrentes apariciones a lo largo de la transmisién
provocan con mucha seguridad la molestia del televidente.

Debido a que el abuso en el uso de este recurso publicitario estd afectando la
calidad del espectdculo y por tanto al televidente, el comité ejecutivo de la FIFA
elabord un reglamento que las federaciones nacionales y televisoras empezaron a
acatar a partir del 1 de enero del 2000. Entre los puntos mAs importantes que
contempla ¢l reglamento estdn los siguientes.

1. Se permitird ¢l uso de publicidad virtual en ¢l semicirculo central y las dreas
penales, siempre y cuando los jugadores no estén en el terreno de juego,

2. Se prohfbe expresamente la publicidad virtual en cualquier drea del terreno de
Jjuego mientras los equipos estdn en €l; en cualquicr persona, tanto individuos como
grupos; y en cualquier momento sin la autorizacién expresa de todos los
participantes, especialmente los organizadores del partido, los tenedores de los
derechos, lag transmisoras locales y los anunciantes.

3. Ademds, este reglamento obliga a las partes a intercambiar toda la informacién
necesaria sobre la publicidad virtual, y estipula la aplicacién de medidas
disciplinarias en caso de violacién del reglamento.

A pesar de la puesta en marcha de este reglamento, todavia es insuficiente en
su proposito de proteger al televidente y al espectdculo. No considera nada sobre el
porcentaje de espacio en pantalla que estos mensajes deben ocupar, ni el tiempo de
su exposicion. Tampoco regula el mimero de apariciones durante la transmisién de
un partido. Este vacio deberd ser considerado nuevamente por la FIFA si realmente
estd interesada en proteger la integridad del juego, tal y como lo menciona en la
parte introductoria de dicho reglamento.
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Con respecto a los costos, el articulo titulado “La publicidad al destape”
firmado por José Ramoén Huerta y Ulises Herndndez, y aparecido en la revista
Expansion del 17 de febrero de 1997, nos puede dar una idea al respecto. En dicho
articulo se menciona lo siguiente: “Lino Korrodi coordinador de captacién de
recursos de la precampafia de Fox, cuenta que cuando Barlett les copié la idea de
contratar publicidad virtual en los encuentros deportivos, Televisa quiso subirles Ia
tarifa pactada de cerca de  $600 000 pesos para el futbol y $300 000 para el
Superbowl.”

¢ La camiseta del jugador

La voracidad de la industria publicitaria no encuentra I{mites, aprovecha
cualquier espacio por pequefio que sea para convertirlo en vehfculo de sus mensajes.
Uno de esos espacios que se han habilitado en los tiltimos afios como canal
publicitario es ¢l uniforme del futbolista, quien desde entonces cumple una doble
funcién: jugar futbol y servir de medio publicitario.

Al igual que otros canales publicitarios vinculados al futbol, los costos que los
anunciantes tienen que cubrir por este concepto comprenden varios millones. En
1999 Banamex, el principal banco del pafs, concreté un acuerdo con los Pumas de
la universidad. Segiin este convenio, la escuadra universitaria recibié tres millones
de délares por portar en la camiseta durante dos afios el logotipo de la institucién
bancaria.

Otro ejemplo es el del club Atlas, que obtuvo 2.3 millones de ddlares de grupo
Modelo por portar en su camiseta el logotipo de la cerveza Corona, Yy por usar
uniformes de la marca Atlética durante dos afios, obtuvo de esa empresa de ropa
deportiva 100 mil délares.

Pese a que el uniforme de los jugadores no constituye un espacio tan amplio
como lo es la publicidad virtual o la de vallas, no por eso deja de ser importante
para los anunciantes. De acuerdo con los expertos, esta forma de publicitarse ahorra
a las empresas un pago méximo de 24 mil pesos por minuto en espacio televisivo.
Lo anterior es posible gracias a que segin investigaciones de la empresa Interticket,
40 minutos de los 90 que comprende la transmision de las incidencias de un partido,
son destinados a las tomas cerradas, lo que permite ver de cerca el uniforme del
Jjugador y los logotipos que tiene impresos.

Ademas de esto, el uniforme como medio publicitario no se limita a la playera
como se observaba pocos afios atrds, en la actualidad también el short y las calcetas
sirven a tales fines; sin contar con los zapatos que en los acercamientos exhiben
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logos reconocibles por todos, como ¢l swoosh de Nike y las tres franjas de Adidas,
o los guantes del portero que tienen impresas en letras grandes las marcas Voit o

Umbro.

Esto ha provocado que a pesar de ser un pequefio espacio de tela, el uniforme
sirva para que varios anunciantes puedan promocionarse al mismo tiempo. Hasta la
temporada del verano de 1998, el nimero méximo de logotipos comerciales que se
anunciaban en una sola camiseta era de cuatro; para la temporada del verano del
2002, la voracidad de los anunciantes se vefa reflejada en camisetas como la de los
clubes Ledn y Guadalajara que tenian 12 y 9 marcas impresas respectivamente.”®

Patrocinadores que hasta ¢l torneo de clausura del 2004 utilizaron ¢l uniforme de los
equipos como canal publicitario

Fquipo Iarrovinadores

¥ Coca-Cola, Corona, Nike.

Banamex, Lotto, Pepsi, Tekel, Estrella Blanca,

ETN, Atlética, Bimbo, Coca Cola, Corona, Libertad.

Coca Cola, Garcls, Pegaso, Price Shoes.

Estrella, Nike, Sky, Coca Cola, Telcel, Nordin.

Lala, Sorlana, Corona, Atlética, Coca Cola, Omnibus de México, Pefioles.
3 Hermanos, VW, Pepsi, Sol, Dunlop, Enerplex, C. Jacques, Atlética, Price
Shoes.

Banamex, Avantel, Atlética, Corona.

So), Iusacell, Chevrolet, Atlética, .G, Coca Cola, Directv, XL-DOL.

3 Hermanos, Rezza, Eescord, Boing, Ryse, Libertad.

Carta Blanca, Pepsi, Oxxo, Monterrey, Cemex, Atlética.

Kellogs, Libertad, Coce Cola, Keuka.

i, Atlética, Carta Blanca, Sky, Movistar, Coca Cola, Bimbo, Mexicana, Oxxo,
' Ac-Delco

Cruz Azul, Pepsi, Umbro.

- Victoria, Libertad, Office Depot, Atlética, Bimbo.

Cruz Azul, Sol, Farmacia del Ahorro, Bimbo, Pepsi, Gigante, Atlética,
Boing, Office Depot.

Atlética, La Academia, Aviacsa, Farmacias del Ahorro, Baratel, Ghandi.
Lala, Jomma, Sol, Anahuac, Cemex.

Telcel, Aviacsa, Atlética, Coca Cola, Omnibus de México.

5.55 marcas por equipo

™ EI Lotu tenfa Impresas en su uniforme los sigulentes logos: Coca-Cola, Corooa, ETN, Resistol, Tres
bhermanos, Gareis, Rexza Editores, Alasks, Tres bhermancs, Alaska, Swsuki y Acrolineas
internacionnales; mientras que Ias Chivas tenin: Sol, Tolteca, Comex, Atltica, Comex, Sky, Nordin,
Cocn-Coln, Lals.



133

En este sentido, el futbol mexicano se muestra indudablemente como uno de
los mds comercializados. Si observamos partidos de las ligas sudamericanas o
europeas, nos daremos cuenta que el nimero de marcas que aparecen impresas en
los uniformes de sus equipos, es muy inferior en comparacién (1 0 2 marcas, 3 a lo
mucho) con las que aparecen en los uniformes de los equipos del futbol mexicano
(5.55 en promedio por equipo). Por ejemplo, la camiseta del Real Madrid
(considerado a nivel mundial el equipo més poderoso del siglo pasado) exhibia
durante la temporada de liga 2003 s6lo la marca del uniforme: Adidas.

Patrocinadores que durante el 2004 utilizaron ¢t uniforme de algunos de los
principales equipos europeos y sudamericano como canal publicitario

Patrocinadores
Siemens-Mabile, Adidas.
Nike.

02, Nike,

Fly Emirates, Umbro.
Vodafone, Nike.

Wiison, Consul.
Budweiser, Adidas.
Pepsi, Nike.

Revigres, Nike,

Mazda, Diadora.

Meriva, Adidas.

Fedcom, Puma.

Cabe destacar que para el torneo de apertura 2003, la directiva del Guadalajara
encabezada por el millonario Jorge Vergara, tomé una medida sensata al limpiar el
uniforme del equipo de la gran cantidad de marcas que la invadia en torneos
anteriores, de hecho, cabe resaltar que ni siquiera promociona la marca de su
empresa de complementos alimenticios Omnilife.

Por si esto no fuera una prueba clara del gran interés de anunciantes y
patrocinadores en el futbol ( y también de los directivos de ¢quipos); se¢ han derivado
de este tipo de publicidad algunas variantes que incluso limitan la espontaneidad del
Jugador en la cancha. Especificamente se estd hablando de aquellas estratagemas
publicitarias que condicionan el festejo de un gol (que debiera ser espontaneo o
plancado libremente por el jugador) a una seric de acciones especificas y
sistemdticas que persiguen como propdsito acaparar la atencién de los televidentes
hacia la marca del anunciante.

La empresa que al respecto se ha mostrado més creativa y ambiciosa es Pepsi,
que en 1997 implement6 una polémica campafia que meses después fue cancelada
por contravenir aspectos legales, La tictica de Pepsi fue convencer con sélidos
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argumentos economicos a los futbolistas para que después de anotar un gol, se
levantaran la camiseta de su equipo y mostraran ante las cAmaras otra camiseta que
tenian debajo con el logo de Pepsi impreso.

Esta campafia no sélo perseguia que los consumidores asociaran la imagen de
Pepsi con la imagen exitosa de los futbolistas, tenia como objetivo ganar la simpatia
popular, ya que por cada gol anotado, Pepsi se comprometia a donar una
determinada cantidad de dinero a instituciones de beneficencia publica. Al ser
cancelada esta campafia, y con la llegada del mundial de Francia, la empresa opté
por otra variante: contraté a los considerados 50 mejores jugadores del futbol
mexicano, a quienes les pidié que despuéds de anotar un gol, fueran detrds de la
porteria y festejaran ante las cAmaras con uno de sus famosos pepsilindros.

Es importante sefialar que los anunciantes también han intentado utilizar como
medio publicitario el uniforme del drbitro, Hace algunos afios Sabritas le pagé a la
Comisién Nacional de Arbitros, para que le permitiera imprimir en el uniforme de
los silbantes el famoso logo de la carita feliz. Luego de algunas jornadas en donde
los arbitros pitaron con este singular uniforme, se armé un gran escéndalo en los
medios y la aficién, el cual al final provocd que el convenio entre la empresa de
frituras y el Organo rector del arbitraje mexicano se rompiera. Pese a este
antccedente, los anunciantes no se rindieron, y para el 2002 Citizen logra que en el
uniforme de los 4rbitros se imprimiera su nombre y logo; esta vez no hubo
escindalos ni protestas que echaran abajo ¢l convenio.

Un nuevo suceso en lo que a este tipo de publicidad se refiere se registré en ¢l
torneo de verano del 2000, cuando Hugo Sénchez en su debut como entrenador del
¢quipo Pumas, mostrd un traje que anunciaba un portal de internet dedicado al
deporte: www.sportsya.com. Al respecto, el pentapichichi declaré al diario La
Jornada (11 de abril del 2000) que invitaba a todos los entrenadores a sumarse al
carro de los beneficios.

El uso del uniforme como medio publicitario es una muestra clara de cémo los
anunciantes buscan cualquier resquicio, cualquier oportunidad por insignificante que
see con tal de que sus marcas se exhiban en esa impactante y poderosa vitrina que
son las transmisiones de futbol. Sin embargo, la numerosa presencia de logotipos en
el uniforme del jugador podria saturar la mente del televidente, y como resultado,
ser ineficiente. Para el director general de Ferrer Publicidad, Juan Cristébal Ferrer,
la comercializacidn en las playeras de los equipos de futbol es excesiva y carece de
estudios de mercado tangibles que permitan conocer sobre la penetracién real y la
eficacia de esta via publicitaria,

En entrevista para el periddico Reforma ( 21 de marzo del 2001), el publicista
seflalaba: “Yo creo que hay un exceso de marcas en las camisetas, un exceso de
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patrocinios, se ha sobrevendido. Si yo saco en un bloque comercial demasiados
anuncios, no se van a ver todos. Si tii sales a la calle y hay 34 espectaculares, acabas
por no ver ninguno”, y afiadfa, “cémo funciona la mente humana si ti pones dos
logotipos en un solo plano, uno compite necesariamente contra otro y el que tenga
un mejor disefio, una mejor calidad gréfica, pues es el que va llamar la atencién o el
que significard algo a la gente.” “Yo harfa una depuracién de marcas y de
anunciantes porque en la medida que se logre tener mds impacto s¢ podrd vender
mejor la publicidad. Ahora que ya compiten internacionalmente y creo que podrian
competir globalmente, se podria decir: el impacto para México puede ser uno y las
camisetas para fuera de México pueden ser otras". A pesar de ello, Juan Cristébal
Ferrer indicaba que por ser el futbol un deporte con una demanda muy elevada, el
impacto que logra sobre todo en un estadio lleno, reconforta a cualquier marca que
se anuncie en este especticulo,

* Los spots

La fuerza que el futbol tiene para captar la atencién de millones de aficionados
es aprovechada al miximo por la industria publicitaria a través del spot televisivo.
Desde hace algunos afios en la television mexicana se han observado muchisimos
spots que recurren al futbol como via para atraer la atencién de los consumidores.

Como ya se mencion6, no importa si el producto o servicio tiene relacién
directa 0 no con el futbol; la vitrina que este deporte ofrece a una campafia
publicitaria ¢s tan atractiva, que productos tan diversos como computadoras,
servicios telefénicos, cervezas, restaurantes de comida répida, bancos, cementos y
empresas de autofinanciamiento, que poco o nada tienen que ver con el futbol,
utilizan esta via para incrementar sus ventas.

Se pueden distinguir distintos tipos de spots vinculados al futbol. Cada uno de
ellos con cfectividad y caracteristicas distintas. Los més representativos en la
televisién mexicana son los siguientes:

1. Utilizacién del idolo como portavoz publicitario:

Utilizar a la estrella deportiva como portavoz de productos y servicios es uno
de los recursos publicitarios mds antiguos. Este tipo de spot llamado testimonial se
basa en la atractiva y seductora personalidad que una celebridad significa para los
consumidores.

Su utilizacién se fundamenta en la teorfa de la identificacién esbozada por
Freud, la cual sefiala que las personas tienden a identificarse e imitar a sus




136

personajes favoritos: artistas, deportistas, maestros, politicos, etc. Trasladdndonos al
dmbito publicitario, la teoria indica que el consumidor estard mds inclinado en
comprar aquellos productos o servicios que use o recomiende el personaje a quien
admira, en este caso el futbolista.

Otros publicistas opinan que utilizar la imagen de un jugador le conferira las
caracteristicas y personalidad del mismo a la marca, sobre todo en estos tiempos en
los que los futbolistas se han convertido en fenémenos medidticos con una
personalidad definida, y que en algunos casos como el de David Beckham o
Ronaldo, se han convertido en sf mismos en una marca propia. De esta manera, los
anunciantes buscan que la imagen de marca de sus productos se vea impregnada o
reforzada por la poderosa imagen de marca del futbolista, y con ello interpelar de
forma mds poderosa al consumidor.

En la television mexicana se empiezan a producir este tipo de spots desde la
década de los sesenta, cuando apareclan dos integrantes del campeonisimo
Guadalajara: el Tigre Sepilveda y Chava Reyes en varios anuncios recomendando el
uso de Colgate, El slogan del spot decfa: “Ponte vivo, utiliza la cabeza y métele un
gol a las caries”.

Para los ochenta, con el éxito de Hugo Sénchez en Espafia; el mundial de
futbol celebrado en nuestro pais en 1986; y la salida de algunos futbolistas
mexicanos al futbol extranjero, empiezan a adquirir fuerza los testimoniales basados
en futbolistas. Hugo Sdnchez se consolidé como el personaje més recurrido por la
industria publicitaria. Sus anuncios promocionando la pasta dental Colgate
estuvieron presentes con gran éxito hasta 1998.

Para los inicios de los noventa, la ausencia de México en ¢l mundial de futbol
de Italia ocasiond que la industria publicitaria se olvidara momenténeamente de los
futbolistas ( a excepcién de Hugo Sénchez). Sin embargo, los buenos resultados que
la seleccién nacional ha tenido a nivel intemacional a partir de la Copa América de
1993, renovaron en grande la pasién del aficionado mexicano por el futbol y su
seleccidn, lo que trajo como consecuencia que los futbolistas se convirtieran en los
personajes preferidos de los anunciantes.

Entre los futbolistas mds empleados por la industria publicitaria en México
podemos mencionar a Ramén Ramirez, Alberto Garcfa Aspe, Jorge Campos, Luis
Hermdandez, Luis Garcia, Francisco Palencia, Antonio De Nigris, Carlos Hermosillo,
Rafael Marquez y Luis Roberto Alves “Zague™. Pero no sélo los futbolistas son
utilizados con este fin, los mismos cronistas de futbol han sido empleados para
dicho propésito, tal es ¢l caso de Pedro “El Perro” Bermudez (cronista de Televisa)
quien ha servido de portavoz en spots de la empresa de electrodomésticos Famsa,
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Siendo México un pais de consumidores jévencs en su mayoria, este tipo de
publicidad tedricamente es bastante efectiva. “Sc han realizado estudios que
demuestran que las personas més jévenes se sentfan mas impresionadas que los
mayores por el respaldo de los famosos a un producto. Por eso y por condiciones
demogrificas, los anuncios vinculados a los futbolistas buscan como piblico
objetivo a los nifios y adolescentes.” ”*

Esto en si tiene poco de relevante, pero cuando empresas de cervezas y
cigarrillos que nada tienen que ver con los valores y el estilo de vida que enarbola el
deporte utilizan este tipo de personajes y eventos para ganar nuevos consumidores,
el asunto cambia significativamente. Este y otros aspectos que contravienen asuntos
legales se analizardn mas adelante.

2. Spots que utilizan al futbol como tema en sus menssajes:

Este tipo de anuncios es generalmente utilizado para promocionar alimentos,
bebidas y televisores. Los spots por lo regular presentan personas (generalmente
conviviendo en un ambiente familiar) consumiendo los productos anunciados
mientras observan un partido de futbol en el estadio o a través del televisor.

El objetivo perseguido es crear sélidos hébitos de consumo. Los aficionados
aprenden que a circunstancias especificas corresponden el consumo de productos y
marcas especificas. Asf que productos como la cerveza, los refrescos y las botanas
se han vuelto infaltables al momento de observar un partido de futbol. Y vaya que se
han creado fuertes habitos de consumo, de acuerdo a estimaciones de la Asociacion
Mexicana en Defensa del Consumidor (Amedec), los gastos en botanas, bebidas y
otros productos consumidos durante los encuentros y las resefias televisivas del
mundial de Francia 1998, superaron ficilmente los 18,000 millones de ]:n:soel.'0

Los spots de la cerveza Sol son el ejemplo mds claro de los intentos que
hacen los publicistas de vincular ¢l consumo de un producto al hecho de observar un
partido de futbol. Uno de ¢llos, transmitido en el 2001, muestra ¢como una ama de
casa entra a la cocina con el propdsito destapar una botella de refresco, después de
varios intentos, se molesta al darse cuenta que el destapador ya no funciona,
intrigada por ¢l hecho voltea hacia abajo en donde observa un bote de basura lleno
hasta ¢l tope de corcholatas de cerveza Sol, en ese momento entra la voz en off que
menciona: “Ahora ella entiende: hubo futbol”,

™ Clark, Eric. La publicidad v su poder, p.78
0 Barrencchea, José A (DIr). “ Generard el mundial 32 mil milloncs de délares entre pérdidas y

gananclas™, en Excélaior, 10 de junio de 1998,
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3. Spota no relacionados en su mensaje con el futbol pero que se insertan en los
espacios comerciales de este tipo de transmisiones:

El objetivo es aprovechar la amplia audiencia que captan este tipo de
transmisiones para insertar el spot. En otras palabras, el propdsito de los
anunciantes es insertar su spot en donde se encuentran altos niveles de rating o en
dénde estd su publico meta, y en este caso se encuentran en las transmisiones de los
partidos de futbol y los programas de andlisis e informacién deportiva.

4. Sorteos, concursos, promociones:

Los sorteos y promociones son recurrentemente utilizados por muchos
anunciantes. E| propdsito que cumplen ¢s condicionar la compra en basc a
recompensas que enganchan poderosamente al consumidor. Generan un goodwill
hacia la marca ¢ incrementan las ventas, y es muy utilizado sobre todo para
aumentar los niveles en ventas de sectores sin crecimientos, por ejemplo, los
alimentos.

Es notorio el aumento de sorteos y promociones cuando se aproximan los
eventos de futbol importantes como el campeonato mundial o la copa América.
Estas estrategias publicitarias representan una opcion eficaz para los anunciantes, ya
que incitan la decisién de compra del consumidor mediante regalos que se obtienen
con la compra del producto o servicio, o bien a través de sorteos que ofrecen
atractivos premios en los cuales se requiere para participar que se envie por correo el
sobre, etiqueta o comprobante de compra del producto.

Los mundiales de Francia y Corea-Japén nos dieron una muestra de la
enorme popularidad de este recurso mercadolégico. Gran cantidad de promociones
y concursos de todo tipo se anunciaban en los medios de comunicacién para
enganchar a los consumidores. Al respecto, José Luis Chong, presidente de
AMAPRQO (Asociaciébn Mexicana de Agencias de Promocién) comentaba:
“Demasiadas promociones con ¢l mismo tema pueden restaries efectividad en lo
individual. Sin embargo, ¢l Campeonato Mundial de futbol es tan atractivo para los
mexicanos que asegura crecimientos en ventas, no obstante la saturacién
promocional.”*!

5. Secciones patrocinadas

En el tiempo destinado a los comentarios de las transmisiones de los partidos
de futbol y en los programas de andlisis deportivo, son frecuentes las secciones

* De Larn, Marel. “;La promofiebre futbolera!™, en Adcebra, n.76, junio de 1998, portada.
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patrocinadas que presentan un aspecto importante y atractivo de la jornada futbolera:
como las alienaciones del partido, los goles de la semana, las faltas o lo mejor del

encuentro.

Los patrocinios permiten asociarse a un evento especial que llegue a un
mercado especifico. La gente relaciona y recuerda a la marca que le brinda la
oportunidad de ver lo que le gusta y traduce esa marca como un sinénimo de €s0s
eventos 0 programas.

Por otro lado, el patrocinio permite manejar conceptos y tiempos diferentes
que ayudan a reforzar la imagen de marca, como las cortinillas de entrads, salida y
corte comercial, asf como los promocionales del mismo programa.

Una variante de esto es la publicidad colocada en la escenografia del estudio
en donde se llevan a cabo los comentarios previos de cada tiempo del partido, la
cual no se percibe como mensaje publicitario, sino como parte integral del
programa. Ademas de ésta, también se puede mencionar la publicidad demostrativa
y las menciones que hacen los comentaristas frente a cAmaras.

Este tipo de publicidad es sin duda una de las que causa mayor recordacion y
agrado en el televidente, porque gracias al patrocinio del producto, ¢l televidente
puede ver los momentos que mds le interesan de la jornada futbolera: como los

mejores goles o las jugadas més espectaculares.

Como se ha visto en los parrafos anteriores, la publicidad en las transmisiones
de futbol estd presente en muchas formas, y es reiterativa e incisiva, a grado tal, que
por momentos las marcas empiezan a competir con los jugadores por el espacio en
pantalla, pero de eso se hablard més adelante.
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La FIFA: una mina de oro

En la actualidad el futbol es sin duda el deporte que més dinero maneja en todo
¢l mundo. Las cifras millonarias que poderosos empresarios de todo el orbe
invierten en cada mundial son prueba de ello. Pocos dudan (algunos directivos de
equipos) que el futbol ha dejado de ser simplemente un deporte, para convertirse en
el mayor negocio deportivo de la historia. Aunque no siempre fue as{, durante gran
parte del siglo XX el futbol apenas generaba dinero suficiente pasa subsistir.

Es con la llegada de Joao Havelange a la FIFA en 1974 cuando el futbol
empicza a constituirse como un gran negocio. Al momento de tomar el mando de la
institucién, el dirigente brasilefio encontré la ridicula cantidad de veinte délares en
arcas. Urgfa realizar cambios radicales en la politica comercial de la FIFA, y con
ello, sacarla de la profunda crisis econémica en la que se encontraba.

Nacido en Rio de Janeiro, Joao Havelange transformé el futbol en un producto
y a la FIFA en una empresa. Al momento de tomar las riendas de la institucion,
Havelange tenia en mente varios objetivos: ofrecer al futbol una sdlida base
financiera con la ayuda de patrocinadores (que €l recluta personalmente al
comienzo); dirigir la federacién en forma profesional de acuerdo con principios
empresariales; y expandir el futbol por todos los rincones de la tierra. En estos
objetivos los medios de comunicacion, en especial la television, tenfan un papel
fundamental.

El primer gran paso para lograr lo anterior fue contratar en 1975 a Sepp
Blatter (director en ¢se entonces de la firma Longines) como primer director técnico
de la FIFA. Blatter rapidamente mosiré su astucia y capacidad para mancjar las
finanzas de la institucién y es nombrado en 1981 como secretario gencral del
organismo en lugar del Alemén Helmut Kaser, con quien Havenlange tenfa ya
algunas diferencias de opinién en cuanto al modo de dirigir a la FIFA.

Con esta pareja al mando, la FIFA se lanza a expandir su influencia por todo el
mundo. Junto con Horst Dassler, jefe de Adidas y de ia agencia de mercadotecnia
ISL, Havelange obtiene los recursos para establecer nuevas competiciones de
selecciones nacionales y campeonatos mundiales para escolares (sub-17), juveniles
(sub-20, sub-23), femenil y de futbol de salén. Ademés amplia la cobertura de las
publicaciones propias de la casa (FIFA News, FIFA Magazine) al editarlas en
cuatro idiomas.

Havelange también logra en largas negociaciones con el COI (Comité
Olimpico Internacional), alcanzar lo que ninguna otra disciplina ol{mpica ha podido
conseguir: fijar un limite de edad mdxima de 23 afios en el tomeo olimpico de
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futbol, evitando asi astutamente toda competencia comercial y de popularidad con
la copa det mundo,

Aunque el mayor acierto de Havelange y Blatter fue el haber establecido una
fuerte y solida alianza comercial con la industria de la televisién. Gracias a los
altisimos costos en los que la FIFA ha vendido los derechos de transmisién de los
campeonatos internacionales de futbol, este deporte ha logrado convertirse en un
gigantesco escaparate publicitario visto por millones de personas por todo el mundo;
en consecuencia, numerosos y poderosos anunciantes se han acercado a la FIFA y
al futbol para invertir su millonario presupuesto publicitario. Desde entonces, el
éxito comercial de la FIFA ha sido rotundo: los veinte délares con los que
Havelange se topd a su entrada, se transformaron en la impresionante cantidad de
4000 millones de délares a su salida en ¢l mundial de Francia 1998. %

La mayor parte de las ganancias que la FIFA ha obtenido provienen de la
venta de los derechos de transmision de las copas del mundo. Con cada edicién
mundialista los costos de transmisidn se elevan considerablemente. En Estados
Unidos los derechos tuvieron un costo de 73.8 millones de délares; para ¢l mundial
de Francia 1998 se vendicron en 180 millones de délares; en Corea-Japén cl grupo
alemdn Kirch pagé 872.5 millones de délares; y para el préximo mundial que se
realizard en Alemania en el 2006 los derechos costardn 1000 millones. Con un
negocio que manifiesta un crecimiento tan constante cualquier institucién estarfa en
bonanza, sin embargo, los malos mancjos administrativos de la FIFA y las
corruptelas han sumido a ésta nuevamente en problemas financieros, la quiebra de
ISL, empresa que comercializaba con los derechos comerciales de a institucidn es la
prueba clara de ello.

Costo de los derechos de transmision en television de las iiltimas cuatro ediciones de la
copa del mundo y de la edicién de Alemania 2006.

Costo *

Cores +Japén 2002 5l poisis: 872.5
Alemapla 2006 . -\ 1000
Fuente: televisién Aztecn, Programa los protagonistas en Francia.
*Las cifras representan millones de dolares.

La enorme cobertura que realizan los medios de comunicacién de todo el
mundo han convertido al campeonato mundial en el evento deportivo que mayor

¥ Un dato mis que muestra el enorme negoclo en el que 3¢ ha constituldo el futbol lo ofrece ln Revista
Mexicana de Comunicacién en su seccién “Bitkcora™ (abril del 2000) en donde se sefiala que segén Ia
consultota J.P. Morgan, el futbol & nivel mundial general 500 mil millones de délares &l aflo.
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interés genera en el mundo empresarial, incluso mas que las olimpiadas. Es tal la
expectativa que causa el torneo, que segiin estimaciones de la FIFA, a nivel mundial
se movieron entre 220 y 240 mil millones de délares durante el mundial de Francia

1998.%

La FIFA consciente del enorme negocio que el mundial supone, ha realizado
algunas modificaciones al torneo mundialista. La modificacion mds significativa fue
el incrementar el niimero de equipos participantes: de 24 selecciones el nimero se
elevd a 32 y en consecuencia el mimero de partidos disputados crecié a 64.

Esto ademds de ocasionar que el mimero de espectadores presentes en el
estadio aumentara significativamente, también ha incrementado considerablemente
la audiencia acumulada en televisién del evento: en Estados Unidos la audiencia
acumulada alcanz los 32.1 mil millones de televidentes; esta cifra aumentd para el
mundial de Francia 1998 a 33.4 mil millones; y en el mundial de Corea-Japén 2002
decrecié a 28.8 mil millones de televidentes.

Audiencia acumulada en television en las dltimas cliuco ediclones de Ia copa del

Audivncin

Fuente.www. FIFA.com

*Las cifras representan miles de millones

*Un método de investigacién adecusdo y comprobado, introducido por primera vez en China, se
tradujo en una reduccién del 14% en e total de Ia audiencia global con respecto a 1998, Excluyendo a
Chioa, la cifra global para 2002 arrojn we aumento del 2%.

Es precisamente Ia enorme audiencia lo que ha convertido al campeonato
mundial en la justa deportiva de mayor comercializacién de la historia.Al existir
una inmensa comunidad internacional interesada en el torneo, los anunciantes estsin
més que descosos de ligarse al evento. Esto ha suscitado que la FIFA y el comité
organizador vendan los derechos comerciales de la justa a precios exorbitantes.

En lo que a patrocinios se refiere, la FIFA recluta a las empresas més
importantes del orbe para que sirvan de soporte financiero, logfstico y técnico del
evento. Para dar oportunidad a diversas empresas de participar como patrocinadoras

“Alto Nivel., op.cit, p.26.
* De acucrdo a cifras dadas por 1a FIFA (www.fifa.com/noticias), ¢l mundial de Corea-Japoa 2002 fue
transmitido por televislén a 213 pafses, lo cual ocasioné unn produccién » nivel mundist de 41,100

horas de programacién dedicada al teraa.
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del evento, el comité organizador ofrece paquetes promocionales en tres niveles. El
paquete de mayor privilegio supone costos millonarios, en Francia por ejemplo, se
estima tuvo un costo que oscild entre los 55 y 60 millones de délares™, cantidad que
a pesar de ser elevada, no fue suficiente motivo para desalentar a los empresarios,
quienes conscientes de la ventajosa posicién que se obtiene siendo patrocinador
oficial, libraron una dura batalla por obtener tales derechos, sobre todo porque nada
mas se permite la participacion de una empresa por giro comercial.

Los beneficios que un patrocinador oficial de primer nivel obtiene son los
siguientes: ser las (inicas marcas con presencia en la publicidad estdtica ( rotativa) de
los estadios; ostentar y explotar ¢l ser patrocinadores oficiales del evento; asi como
utilizar el logo y la mascota en sus promociones. El selecto grupo de empresas que
logré ser patrocinador oficial del mundial de Francia 1998 estuvo conformado por:
Adidas, Coca Cola, Canon, Budweiser, Fuji-film, Gillete, JVC, Masterd Card, Mac
Donald’s, Opel, Philips y Snickers."® Para el mundial de Corea-Japén 2002, las
empresas patrocinadoras de primer nivel fueron: Adidas, Coca Cola, Gillete, JVC,
Masterd Card, Budweiser, Fuji Film, Hyundai, Korea-Telecom y Macdonalds, las
cuales en conjunto erogaron cerca de 1,100 millones de délares al comité
organizador.

Debajo de los patrocinadores oficiales existen toda una serie de empresas que
también apoyan financiera, logistica y técnicamente al evento, y que también se
ostentan como oficiales y pueden usar los simbolos del mundial, pero por ser su
participacién econémica menor, no tienen derecho a los espacios publicitarios
dentro de los estadios, que al fin y al cabo es lo que da mayor penetracidn de marca
por los millones de televidentes que observan los partidos en los cinco continentes.

Otra fuente de ingresos de la FIFA y ¢l comité organizador lo constituye la
venta de entradas a los partidos, la venta de productos con el logo y mascota del
evento, y los convenios firmados con empresas del sector turistico.

Por concepto de entradas se estima que en Francia las ganancias ascendieron a
157 millones de délares, producto de 2.5 millones de boletos vendidos (sin contar
con las oscuras ganancias de la pirateria que llegd a vender boletos de 40 délares en
1000). Esta cifra fue superada para ¢l mundial de Corea-Japén 2002, en donde
fueron vendidas mds de 3 millones de entradas, las cuales dieron una ganancia de
253 millones de délares al comité organizador.

Sin duda alguna, uno de los grandes aciertos econdmicos de la FIFA es
comercializar con la mascota oficial del evento. La més famosa y redituable

* En el mundial de Estudos Unidos 1994 este paquete tuvo un costo de 40 milloaes de délares.
% Se estima que ol reclutamiento de estas empresas generd al comité organizador una entrada
scondmica de 484 millones de délares.
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econémicamente en los iltimos mundiales ha sido Footix, el gallo Francés de
plumas azules, pico amarillo y cresta roja. Su imagen aparecié en més de 400
productos que comprendicron desde el tradicional llavero hasta pafiales y joyas. Los
organizadores del mundial otorgaron el derecho de comercializar con Footix a mds
de 150 empresas, las cuales a cambio pagaron el 12% de sus ganancias totales.
Segin fuentes del comité organizador, las ganancias de este negocio ascendieron a 1
milion 380 mil délares, ¢l doble de lo alcanzado por este mismo concepto en
Estados Unidos 1994."

Pero si bien es cierto que la FIFA ha obtenido de la comercializacion de las
justas mundialistas enormes ganancias, en el futuro las cosas se vislumbran atn
mejor para dicha institucidn. Para el mundial del 2006, la FIFA asumird ¢l control
total de toda la organizacién y administracién del evento, lo que significard un
cambio radical con relacién a las anteriores copas mundiales, en las cuales los
derechos de patrocinio y comercializacién se compartian con el comité organizador
local.

Algunos Ingresos que obtuvo el comité organizador del mundial de Corea-Japén 2002

lngresos
} 1,100 millones de délares
» 253 millones de délares

{2 340 millones de dblares
i 168 millones de délares
Mg rativags 30 millones de dolares
Fucnte: Alto nlvel, “Rucda el y miles de miftones de délares”

Como ensayo previo, la FIFA implementd para el primer mundial de clubes
celebrado en Brasil en el 2000 esta nueva estructura de financiamiento y
administracién de torneos internacionales. Por primera vez, la méxima entidad del
futbol mundial concentré en sus manos todos los negocios de publicidad y venta de
derechos comerciales que implicd el torneo.

Esto le permiti6 a la FIFA hacerse cargo de todos los gastos para la
realizacion del mundial de clubes (estimados en més de 50 millones de délares,
incluidos los 28 millones en premios), pero también de apropiarse de la totalidad de
las ganancias directas. Tan sélo la venta de los derechos de transmisién televisiva de

" Los precios de los productos con la imagen de Footlx vmriaron considerablemente, In versién mds
pequedn de In mascota  costd alrededor de diez dolares, mientrus qoe |n versién m#s cara: un Footix de
claco kilogramos de peso de oro y dinmantes cresdo por un famoso joyero, tuvo un costo de 370,000
dolares.
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los partidos significé para la FIFA un ingreso de 40 millones de délares. Esa suma
no incluyé la publicidad en carteles, ni tampoco la recaudacién por la venta de
productos como gorras y camisetas con el logotipo de la competencia. Por su parte,
el comité organizador local recibié de la FIFA cuatro millones de délares para cubrir
parte de los gastos correspondientes a la preparacién del mundial, cuyo total se
estima fue de 6.5 millones de délares,

Esto nos da idea de cémo el futbol se ha convertido en una rica veta de oro que
los directivos de FIFA estdn explotando al méximo; como también nos da una idea
de la rapidez con la que los negocios que emanan del futbol adquicren mayor
importancia econdmica. El incremento significativo en el costo de los derechos de
transmisién por television es el mejor ejemplo de ello,

Los enormes intereses econémicos que confluyen en la FIFA pueden sino se
controlan y manejan adecuadamente, ocasionar graves dafios al especticulo del
futbol. La enorme presencia publicitaria en estadios y en las transmisiones de
televisiéon es uno de ellos, otro e¢s el que se empiecen a crear mafias dentro del
organismo que lucren indebidamente con los derechos comerciales que 1a institucién
maneja. De hecho, existen fuertes sospechas de que importantes dirigentes de la
institucién aceptan sobormnos millonarios a cambio de ceder a federaciones
nacionales la organizacién de torneos. La designacién de Alemania como sede del
mundial del 2006 sobre la candidatura de Sudéfrica que para muchos era la gran
favorita, fue un caso que levant$ en ese sentido gran polémica en el mundo entero.
Un hecho mas fue el arbitraje parcial que tuvo la seleccién de Corea durante el
mundial del 2002 y que la ayudé en parte a llegar a semifinales: se sospecha que la
FIFA hizo lo posible para que Corea llegara a estas instancias con el fin de
mantener la euforia de los coreanos a la alza, y en consecuencia, la rentabilidad
comercial del evento en dicho pais; también se sospecha que el polémico arbitraje
fue un agradecimiento de la FIFA a Corea por los esfuerzos que realizé para
organizar el torneo mundialista.

El futbol es un deporte grandioso, pero por desgracia sus dirigentes no siempre
actian al mismo nivel, la prueba mds clara de ello es la quiebra de ISL, empresa
encargada de la comercializacién de los eventos organizados por la FIFA, y de la
cual se sospecha que hubo corruptelas que provocaron su bancarrota. Si bien, la
comercializacién ha colaborado enormemente para que el futbol como especticulo
se haya expandido por todo el mundo, también puede terminar por afectarlo, Las
confederaciones regionales y las federaciones nacionales tendrén que poner mucha
atencion en los manejos que se hacen al interior de la FIFA, de lo contrario, las
decisiones que tome la institucién se hardn en base a la conveniencia de intereses
particulares y no en base a las necesidades del futbol o de los aficionados.
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El mundial y su repercusién econémica

El mundial de futbol se ha constituido en el torneo deportivo que mds
expectativas y pasiones levanta en ¢l mundo entero. En esas semanas que dura el
mundial, millones de seres humanos concentran su atencién en los medios para
seguir de cerca las incidencias de los 64 partidos que conforman el torneo. El
enorme poder de convocatoria que tiene el mundial entre los millones de aficionados
ha hecho que se convierta también en el evento deportivo que mayores expectativas
genera en el mundo empresarial.

Miles de empresas miran en ¢l mundial un excelente vehiculo para potenciar
sus ventas. Saben que si vinculan su producto a un evento de tal magnitud ¢
importancia, van a ganar la atencién de un amplio universo de¢ potenciales
consumidores. ‘

Para obtener las ventajas comerciales de un evento como ¢l mundial no se
necesita ser patrocinador oficial y pagar los millones de délares que esto requiere;
précticamente cualquier empresa por pequefia que sea puede obtener beneficios del
evento. Las fondas y pequefios restaurantes que en periodo de mundial (o de algin
otro torneo de futbol importante) instalan un televisor con el objetivo de atraer
comensales e incrementar sus ventas, es una muestra do como puede aprovecharse
comercialmente la efervescencia social que causa un torneo de este nivel.

De todas las empresas, las que obtienen mayores beneficios son aquellas que
se logran constituir en patrocinadoras oficiales del evento. A pesar de que esto
conlleva una inversién millonaria, los empresarios saben que los resultados al final
de cuentas serin mds que positivos. La participacién de Coca Cola como
patrocinadora oficial durante varias ediciones de la copa mundial ha ocasionado
incrementos notorios en sus niveles de ventas, y no sélo durante el periodo del
evento, también se observa la misma tendencia en los meses anteriores y posteriores
al mismo. En ¢! mundial de Estados Unidos 1994 por ¢jemplo, ser patrocinador
oficial representé para Coca Cola un incremento en sus ventas del 16 por ciento. De
ahf que la empresa refresquera haya presionado a FIFA para que le permitiera seguir
siendo patrocinadora oficial de las ediciones mundialistas de los afios 1998, 2002
2006, asi como de otras competencias y eventos organizados por dicha institucion.®

Otro buen ejemplo de las ganancias que conlleva ser patrocinador oficial del
mundial lo ofrece Adidas. Segiin estimaciones hechas antes del mundial de Francia,
los directivos de Adidas México calculaban que el ser patrocinador oficial

* Situacién sin procedeate porque nioguna empresa ha conseguido flrmar acuerdos comerclales con
FIFA por min de cuatro alios,
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ocasionaria que las ventas de la empresa a nivel mundial crecicran entre el 15 y el
18 por ciento, lo que significaria que al cierre de ese afio tendrfan una facturacién
superior a los 4 mil 500 millones de dSlares.

Por su parte Manuel Judrez, director de comunicacién para América Latina de
MacDonald s, comentaba en el citado reportaje de Alto Nivel ( 29 de junio de 1998)
“que cuando se participa activamente en un acontecimiento de esta jerarqufa no tan
5010 se incrementa ¢l consumo en los establecimientos donde se desarrolla el evento,
sino en cualesquiera otra, sin importar su ubicacién en ¢l mundo, situacién que no s
excluyente del mercado mexicano”; mientras que Humberto Casillas, director de
mercadotecnia de deportes Martf, sefialaba que el mundial de Francia estaba
propiciando un gran impacto en las ventas desde el mes de octubre de 1997 (fecha
en que empezaron allegar los primeros articulos) y que éstas se habian incrementado
notablemente dos meses antes del mundial al presentarse un incremento del 30% en
la facturacién, ademds, esperaba que durante la justa este incremento llegara al 50%

0 60% .

A nivel nacional e] campeonato mundial ocasiona un gran flujo de inversiones.
Angel Pedrote, presidente y director general de Pedrote y asociados comentaba para
la revista Alto Nivel (junio de 1998, n.118, p.36) que el mundial de Francia 1998
tenia gran importancia para el mundo de los negocios, y estimaba que en conjunto
las empresas en México habian invertido entre 80 y 100 millones de ddlares para
sus respectivas campafias promocionales exclusivamente.

Aunque no participan como patrocinadores oficiales, los grupos cerveceros
mexicanos han aprovechado la euforia mundialista mediante otras vias alternas al
patrocinio oficial’, lo cual les ha redituado ganancias millonarias. De acuerdo a una
nota aparecida en el periddico Excélsior el 31 de julio de 1998, el consumo de
cerveza en México registré para el segundo trimestre de ese afio un aumento del
12.1% con respecto al mismo periodo del afio anterior. Las causas de lo anterior
segin lo mencionaron altos directivos de Grupo Modelo y Femsa (Cerveza
Cuauhtémoc - Moctezuma) fueron ¢l calor y el mundial de futbol de Francia. De las
dos empresas, la mayor beneficiada fue grupo Modelo con un incremento de 13.2%,
lo que se tradujo en ventas internas de 7.1 millones de hectolitros. El aumento fue
tan significativo que los analistas lo calificaron como bestial.” En lo que se refiera a

®c fias ¢n medios, en especia en televisién, y patrocinio a la selecclon naclonal, ademis de

gromoclonu.

Pricticamente todos loa productos de grupo Modelo registraron aumentos significativos durante el
periodo mundialista. De acuerdo a la nota de Excélslor, Modelo informd que en ef primer semestre del
afio, pricticamente todos sus productos registraron uoa tendencis ascendentes: Negra Modelo creclé no
14.6 por cleato; Victorin, 6.2 por ciento; Estrella, 7.7; y Modelo Especial 5.0 por cento. For su parte,
las ventas de Corona (lider en México) crecieron 4.1% ea o primer semestre, ¢n comparscién al de
1997, lo que representd para esta marca aproximadamente una tercera parte de las ventas totales de
cerveza en el pais, y para Modelo cerca de dos tercerns partes de su volumen total de ventas.




148

Femsa, el crecimiento le permitié ganar 50 puntos base de participacion de mercado
en ¢l periodo de referencia, al cubrir 54.3% de las ventas en México.”'

Pero si se piensa que es coincidencia el crecimiento en ventas de cerveza en
dicho periodo mundialista, es un error, porque lo mismo ocurrid para el mundial de
Corea-Japén 2002. En una nota del periédico el Universal titulada “Salvan el aflo
las bebidas” se citaban las declaraciones de Robert E. Ford analista de Merril Lynch,
de Francisco Chevez de Salomon Smith & Bamey, y de José A. Martinez de
Interacciones, los cuales coincidian en que el calor y el mundial de futbol habian
sido las causas para que en el segundo trimestre de esc afio las cerveceras y las
refresqueras hubieran tenido crecimientos en ventas significativos. En la nota se
sefialaba que en ese periodo grupo Modelo habia incrementado sus ventas un 5.4%,
mientras que Coca Cola-Femsa habia experimentado un crecimiento del 10.6% .

Otro sector que ¢s beneficiado con la llegada de la copa del mundo es el de
articulos electronicos, especificaments los televisores: para ¢l mundial de Corea-
Japén 2002, Alvaro Rodriguez, vicepresidente de administracién y finanzas de
grupo Elektra (Reforma 28 de mayo 2002), esperaba que aumentara en 20 % el
nimero de televisores vendidos a causa del mundial de futbol, y afiadia que dicho
evento constitufa un catalizador para que la gente adquiriera un televisor. *

El mundial de futbol es una vitrina publicitaria tan poderosa que convence
facilmente a los anunciantes de invertir su millonario presupuesto, por ejemplo, a
pesar de que el mundial de Corea-Japén 2002 presentaba el inconveniente de que
los juegos serian transmitidos en horarios poco atractivos para los aficionados (la
madrugada), Jaime Poloneshik presidente de la AMAP (Asociacién Mexicana de
Agencias de Publicidad) mencionaba que eso no desalentaba a los anunciantes
nacionales, pues segiin estimaciones hechas por la institucién que dirige, las
empresas  nacionales habrian invertido 300 millones de délares en anuncios
publicitarios, de los cuales la televisién habria absorbido el 70%; la radio el 11%; y
el resto la prensa y las revistas.

Todo este derroche econdmico de los anunciantes se ve reflejado notablemente
por un significativo incremento del consumo, como lo muestra una investigacion
hecha por la Profeco en junio del 2002, en la cual se conclufa que la fiebre del futbol
desatada por el mundial de Corea-Japén implicarfa que los aficionados hicieran
gastos por encima de los 6mil pesos, sobresaliendo el desembolso por la sefial de

*! En uns wota Htulada “Afectari el futbol la productividad™ publicada por el Universal (29-mayo del
20029 we menciomaba que eo Brasil las veatas de Ia cerveza Brama habfan aumentado ua 20% en el
mundial de Francia 1998,

"2 g In citada nots “Afectara ol futbol la productividad”, también se menclonaba que ¢! conglomerado
de tiendas brasilefio Grupo Pao de Arucar, habia registrado un incremento del 30% en las ventas de
televisores y aparatos electrénicos antes y durante of mundial.
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television (800 pesos), un balén oficial (200 pesos), una botella de tequila (250
pesos) y un teléfono celular con Ia cardtula de la seleccién mexicana (900 pesos),
entre otros.

Pero asi como el torneo mundialista puede significar una poderosa vitrina
publicitaria para ¢l mundo empresarial y mover grandes flujos de dinero, también
puede ser un factor que afecte en cierta medida la economia interna de un pafs.
Durante el mes de competencia los trabajadores pueden disminuir su eficiencia
laboral por prestar demasiada atencion al torneo. La prueba de ello 3 un estudio que
la Asociacidn Mexicana en Defensa del Consumidor (Amedec) realiz6 durante el
mundial de futbol de Francia, el cual indica que alrededor de 47 millones de
mexicanos perdieron al menos dos horas diarias a causa del torneo, lo que significé
que durante el periodo en el que se llevd a cabo la justa, se perdieran en promedio 50
horas por persona, con un costo de 187.5 pesos si se toma como base el salario
minimo de ese entonces. Esto da como resultado que las pérdidas econdémicas
sumaran cerca de 9,000 millones de pesos. El estudio también seflala que se deben
tomar en cuenta “|as pérdidas acumuladas por la discontinuidad en el trabajo, cuyos
costos son dificiles de c%gntiﬁcar, pero que podrfan alcanzar cuando menos otros

5,000 millones de pesos”.

Asociado a lo anterior, en una nota de El Universal titulada “Afectard el futbol
la productividad”, se exponian las opiniones de Isaac Cohen, exdirector en
Washington de la CEPAL (Comisién Econdmica para América Latina) y de Jim O
Nell, jefe de investigaciones econémicas globales de Goldman Sachs en Londres, las
cuales habian sido recogidas por Andrés Openheimer del Miami Herald. El primero
mencionaba que todas las copas del mundo habfan afectado la productividad, y que
el mundial de Corea-Japdn por el horario iba a ser peor, ya que muchos llegarfan
desvelados y cansados a sus labores. Por su parte, el segundo analista conclufa que
la copa del mundo definitivamente tendria un impacto a corto plazo en la produccién
de los palses que tuvieran equipos en el torneo.

En lo que se refiere a la repercusion econdmica que le significa a un pais
organizar una copa del mundo, la nota titulada “Dudan del éxito econémico en
Jap6n” publicada por ¢l periddico Reforma (8 de abril del 2002), mencionaba que
los analisis de diversos institutos de investigacion econémica pronosticaban que el
mundial probablemente no dejaria grandes ganancias a los medianos empresarios,
aunque s a los de mayor poderio econdmico, y afiadia que segin célculos del Life
Research Institute, el efecto del mundial en Japon serfa de unos 2 mil millones de
délares, lo que contribuiria con 0,3 puntos porcentuales al total del rendimiento
econdémico de dicho pais para el trimestre de abril a junio. Lo anterior si bien no

" Barrencchea, José A (Dir.). “Generari ¢l mundial 32 mil millones de délares entre pérdidas y gastos™
en Exgélsior, 10 de junio de 1998,
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representa en puntos porcentuales un aumento significativo para una nacion
econémicamente tan poderosa como Japén, esa misma cifra representaria para
muchos paises del orbe un altisimo porcentaje en su Producto Interno Bruto. En esa
misma nota también aparecfa un andlisis de la agencia de publicidad Dentsu, la cual
scflalaba que si se tomaba en cuenta la construccién de los nuevos estadios, as{ como
los ingresos de la television, el efecto econdmico en ese pals alcanzaria unos 22
mil 260 millones de ddlares.

Todas estas cifras sin duda alguna nos hablan de la enorme comercializacién
de la que ha sido sujeto el futbol. Lo més sorprendente ¢s que falta un largo trecho
que recorrer en cse sentido. Los millones de aficionados que anualmente se integran
a este deporte y el cada vez mayor impacto que estd generando en Estados Unidos y
otros pafses econdmicamente poderosos como Corea y Japdn, nos hacen pensar que
las cifras arrojadas en los dos iiltimos mundiales perderin importancia ante el
volumen de dinero que se moverd en futuras copas del mundo.
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Aspectos legales de la publicidad en el futbol televisado

La publicidad en television vinculada al futbol es regida por una serie de
reglamentos establecidos por la FIFA y las instituciones mexicanas, los cuales tienen
“el propésito™ de evitar que los anunciantes y las televisoras incurran en préicticas
poco éticas que deriven en detrimento de los intereses del consumidor y el
televidente.

En un “intento” por evitar que el futbol se vea afectado por la comercializacién,
la FIFA ha elaborado un reglamento en materia de publicidad virtual que las
federaciones nacionales empezaron a acatar a partir del 1 enero del 2000. Los
abusos que los anunciantes y cadenas televisoras hacfan y hacen de este vehiculo
publicitario alert6 al comité ejecutive de la FIFA, que viendo que el espectdculo del
futbol a través del televisor estaba siendo afectado, se dio a la tarea de regular este
tipo de publicidad. En resumidas cuentas, el reglamento de la FIFA en materia de
publicidad virtual dictamina lo siguiente: '

® Se permitird el uso de publicidad virtual en el semicirculo central y las dreas
penales, siempre que los jugadores no estén en el terreno de juego; en las dreas del
estadio que ya se emplean para insertar publicidad normal y dreas planas del estadio
que podrian ser utilizadas para insertar otro tipo de publicidad.

¢ Este reglamento prohfbe expresamente la publicidad virtual sobre cualquier
persona o grupo de personas; en cualquier drea del terreno de juego mientras los
€quipos estdn en €l, y en cualquier momento sin la autorizacién expresa de todos los
participantes, especialmente de los organizadores del partido, Jos tenedores de los
derechos, las transmisoras locales y los anunciantes.

Este reglamento estd lejos de proteger el espectdculo del futbol®, de hecho es
una burla. Para empezar, no especifica sanciones para los que violen dicho
reglamento, lo cual es absurdo, ya que en esta circunstancia més que un reglamento
se trata de sugerencias que las televisoras deben acatar de buena voluntad. Este
hecho ha suscitado que las televisoras y anunciantes violen recurrentemente ¢l punto
dos: constantemente vemos en pantalla anuncios virtuales que simulan mosaicos y
vallas sostenidos por el piblico congregado en el estadio, es decir, se colocan
anuncios virtuales sobre los aficionados en el estadio, y al respecto, la FMF
(representante de FIFA en nuestro pais) no hace nada. Para comprobar lo anterior, se
analizé la publicidad virtual inserta en el partido América-Santos transmitido por
television Azteca (Marzo del 2004), y se observé que previo al inicio del partido y
al final del primer tiempo se inserté un anuncio virtual de Bimbo que cubria a los
jugadores y drbitros que se encontraban en el circulo central. También se percibi6 la

™ El propdsito del reglamento scgin I FIFA, e que Ia publicidad virtusl sea utilizada de forma
r ble parn [/ In integridad de los partidos de futhal.
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insercién (durante las incidencias del partido: minutos 26 y 65 de dos anuncios
virtuales (ambos anuncios tuvieron una duracién de 10 segundos y promocionaban
el auto Verna) sobre las gradas y en consecuencia sobre el publico, lo cual también
viola lo reglamentado. Ambas précticas: insercién de publicidad sobre el publico y
sobre los jugadores, se observan sistemdticamente cada fin de semana en los
partidos de futbol que transmiten ambas televisoras.

Pero los problemas con el citado reglamento no se limitan a que semana a

semana s¢ violen sus estatutos, también exhibe carencias muy importantes que en un
futuro deberdn ser tomados en cuenta por el Comité Ejecutivo de la FIFA si es que
de verdad desea proteger la integridad de las transmisiones de los partidos como
dice ser su intencién. Entre los mds importantes se pueden mencionar los
siguientes:
e Un hecho que llama mucho le atencién es la reiterativa presencia a lo largo de la
transmisién de un partido de anuncios virtuales de todo tipo y tamafio, con sonido y
sin sonido. En ocasiones el nimero de anuncios virtuales ( en las transmisiones del
futbol mexicano) puede rebasar las 30 inserciones, ello sin contar con las
apariciones durante los comentarios previo, medio y posterior al partido. Esto
ocasiona que el televidente constantemente desvie la atencién que tiene puesta en el
juego para observar los anuncios que repentinamente aparecen. En este sentido, ¢l
reglamento de FIFA no contempla nada sobre el niimero adecuado de mensajes
virtuales que en la transmision de un partido se deben insertar. Este punto es muy
importante, ya que por un lado el televidente estaria protegido de los abusos de las
televisoras y los anunciantes, y por el otro, se evitaria caer en la saturacion
comercial, con lo cual este tipo de anuncios serian més efectivos al estar en un
medio menos competido.

¢ El reglamento tampoco contempla nada sobre el tamafio que deben tener los
anuncios virtuales. Este punto es significativo porque en ocasiones el tamafio de
estos mensajes puede ocupar por completo la superficie de la pantalla y permanecer
hasta tres segundos.

¢ Tampoco se menciona nada sobre la duracion de la exposicién de los anuncios en
pantalla. Algunos de éstos (los més pequefios) permanecen durante varios minutos,
mientras que los que ocupan la totalidad de la pantalla duran varios segundos.

¢ Un punto muy importante que debe considerar el Comité Ejecutivo de FIFA y la
FMF es la insercion de imégenes virtuales en las gradas. Existen imagenes virtuales
que simulan mosaicos o mantas sostenidos por los aficionados que se encuentran en
las tribunas, y otras que simulan dirigibles y aviones que exponen el logo de una
marca o empresa. Este tipo de iméAgenes no causan ninguna molestia cuando se
insertan dentro del tiempo previo o final del partido; el problema ocurre cuando
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aparecen dentro del tiempo destinado las incidencias del juego. En esta situacidn, la
camara desvia la atencién que tenia centrada en el juego para enfocarse en un punto
del graderio en donde se inserta el mensaje virtual. Con esto la transmisién del
desarrollo del juego se ve interrumpida para dar entrada a un anuncio publicitario, lo
que sin duda afecta negativamente al especticulo. En este contexto es muy acertada
la pregunta que Eulalio Ferrer lanzé en un articulo escrito para el diario la Jornada:
“¢Hasta qué limite esta permitido que la imagen de la narracién deportiva o artistica
sea manejada o cambie de objetividad visual por una alteracién de cardcter
comercial o publicitario?”

Uno de los aspectos més polémicos es la publicidad de tabaco y bebidas
alcoholicas que aparecen en las transmisiones de carécter deportivo. Esta situacién
es bastante seria y delicada porque este tipo transmisiones son vistas por un amplio
nimero de nifios y adolescentes®, los cuales representan un blanco fécil para las
empresas de cigarrillos y bebidas alcohdlicas. En otras palabras, este tipo de
anunciantes obtienen la posibilidad de influir en millones de nifios y adolescentes
para que se inicien en el consumo de sus productos. Al respecto, el Estado mexicano
a través de La Ley Federal de Radio y Televisién, y mediante la Ley General de
Salud han emitido reglamentos con el fin de limitar este tipo de publicidad. Sin
embargo, las leyes que se han hecho al respecto son insuficientes como lo veremos a
continuacién, y en muchos casos, ante la complacencia de las instituciones
mexicanas, las televisoras y anunciantes violan fragantemente lo estipulado por los
reglamentos.

El Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad en su
Titulo IV, articulo 31, fraccién II menciona lo siguiente:

Cuando en el patrocinio se utilice la marca, logotipo o imagen de identificacién
de algunos de los productos a los que se refiere este Titulo, se deberd cumplir
con las disposiciones que para la publicidad de bebidas alcohélicas o tabaco,
segiin sea el caso, se establecen en la Ley y este reglamento, y no se deberd
incurrir en alguno de los siguientes supuestos:

II Relacionar al producto con el deportista, artista o evento a patrocinar;

Este mismo reglamento en su articulo 33 fraccién IX menciona que no se
autorizard publicidad de bebidas alcohdlicas cuando:

Se utilice a deportistas reconocidos o a personas con equipos o vestuarios
deportivos.

* De acuerdo a investigaciones de Ia empresa publicidad virtual, ol porcentaje de pdblico Infantil y
adolescente que ¢l futbol tiene en México rebasa ¢l 20% del total,




154

El reglamento prohibe (articulo 32 fraccion VI) hacer lo anterior a los
anunciantes de las bebidas de contenido medio y alto de alcohol, y lo permite para
las bebidas de contenido bajo como las cervezas.

Parma detectar si existia la presencia de anuncios de bebidas alcohdlicas de
medio o alto contenido alcohélico en las transmisiones de los partidos de futbol, se
revisaron cuatro pertidos de la jornada 16 (noviembre del 2003) del tornco de
apertura 2003, y no se encontrd la presencia de ninguno de estos anunciantes.

Lo que si se pudo detectar durante toda la temporada, fue que en los partidos
que ¢l club Atlas disputaba como local (estadio Jalisco), fue la presencia de vallas
publicitarias promocionando el tequila Cabrito, con lo cual se viola claramente lo
reglamentado por el citado reglamento.

Aunque la ley permite a las bebidas de bajo nivel alcohélico promocionarse en
eventos deportivos, lo cual por cierto es bien aprovechado por las cerveceras para
ligarse a las transmisiones de futbol mediante spots, vallas, publicidad en camiseta,
anuncios virtuales, inflables y publicidad en escenografia, el permitir lo anterior
contradice el espiritu de la ley que es proteger la salud de los ciudadanos. El
consentir que las cervezas lleguen a un publico en el que un porcentaje importante
es conformado por nifios y adolescentes, es colaborar para que éstos se inicien en un
habito que anualmente cobra muchas vidas.

Es importante sefialar que hasta antes del 13 de junio del 2001, podfamos
observar cémo en las transmisiones de futbol la publicidad de cigarrillos estaba
presente, pero a partir de esa fecha en 1a cual se celebrd el dia internacional de no
fumar, los titulares de las cuatro empresas productoras de la totalidad de cigarros
que se venden en México (La Moderna, Philip Morris, La Libertad y la Tabacalera
Mexicana) se comprometieron a adoptar un cédigo de dtica, en el cual no habria
anuncios de cigarros durante la transmisién de programas dirigidos a menores de
edad, independientemente de su horario. Ademds, los mensajes no incluirfan
celebridades o personajes cuya exposicién publica tuviera especial y connotada
atraccidn para los menores. También acordaron no patrocinar eventos deportivos
como futbol, beisbol, atletismo, voleibol, futbol americano, basquetbol, boxeo,
natacién, softbol o ciclismo. El compromiso hecho por las empresas tabacaleras se
ha cumplido: en las transmisiones televisivas relacionadas al futbol ya no se
observan anuncios promocionando el consumo de cigarros; ahora lo que habrd que
csperar ante la indiferencia e ineptitud de los legisladores, es que las empresas
productoras de cerveza hagan un pacto similar,

Otro elemento a analizar fue si las transmisiones de los partidos de futbol o
los programas de informacién y anidlisis deportivo, mantienen un adecuado
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equilibrio entre los anuncios comerciales y el conjunto de la programacién. El
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Industria
Cinematogréfica establece en su apartado dedicado a la propaganda comercial en su
capitulo tnico, articulo 42 lo siguiente:

El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la programacién se establece en
los siguientes términos:

En estaciones de television:

I El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de programas y en
cortes de estacién, no excederd del dieciocho por ciento del tiempo total de
transmisién de cada estacién;

II A partir de las veinte horas hasta el clerre de estacién, los comerciales no
podrén exceder de la mitad del total del tiempo autorizado para propaganda
comercial.

Y en dado caso de que los anunciantes y televisoras requieran mas tiempo
publicitario, la ley les otorga esa posibilidad, tal y como se indica en el articulo 43
del citado reglamento, ¢l cual menciona:

La Secretaria de Gobernacién podra autorizar temporalmente el aumento en la
duracién de los perfodos de propaganda comercial, a que se reflere el articulo
anterior, por razones de interés general que asi lo justifiquen; asimismo,
cuando em transmisiones, principalmente de eventos deportivos, se
superpongan en la imagen mensajes publicitarios de corta duracién.

Relacionado con el punto anterior, se procedié a analizar si el nmimero de
bloques comerciales insertos en este tipo de transmisiones estaban en concordancia
con ¢l nimero que seflala esta misma Ley que en su capftulo dnico, articulo 42,
fraccién IV, inciso segundo menciona lo siguiente:

La distribucién de propaganda comercial, dentro de los programas, deberd
hacerse de acuerdo con las siguientes reglas:

Segunda. Cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad
natural, narrativa o dramitica, las interrupciones para comerciales no podrin
ser mis de diez por cada hora de transmisién, incluyendo presentacién y
despedida, y cada Interrupcién no excedera de un minuto y medio de duracién.

Para realizar este andlisis se procedi6 a grabar tres transmisiones relacionadas
con el futbol: dos de informacidn y andlisis deportivo como son en La Jugada y
Deportv, y la transmision de un partido de futbol que en este caso fue el encuentro
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Mdxico vs. Panama celebrado el 16 de julio del 2000. Para tal efecto se cronometré
el tiempo destinado a la programacién en sf y el dedicado a los espacios
comerciales, as{ como a contar el niimero de bloques comerciales que interrumpfan
la programacion. Los resultados arrojados fueron que las tres transmisiones superan
el 18% que establece la ley, aunque tomando en cuenta que la misma ley permite
incrementar el porcentaje de tiempo al aire dedicado a la propaganda comercial se
puede decir que de acuerdo a la ley, tales transmisiones mantienen un adecuado
e¢quilibrio entre programacién y propaganda comercial.

Partido México - Panama

Eliminatoria rumbo al mundial de Corea - Jap6n 2002,

Fecha: 16 de julio del 2000

Marcador: México 1, Panams 0.

Televisora: Televisa - Azteca

Duracién de la transmision: 2 horas con 30 min.

Tiempo dedicado a los espacios previo, medio y final del partido: 49 min., de los
cunles 33 min., con 25 seg., correspondieron a comentarios, andlisia, entrevistas
y reportajes, y 15 min., 35 seg., correspondieron a blogues comerciales.

Nuamero de bloques comerciales: 8

Tiempo dedicado a la ceremonia de presentacién e incidencias del partido: 1 hora
41 min., lapso en el cual se presentaron 26 mensajes publicitarios (sin contar los
inflables, bardas y vallas), los cuales sumaron un tiempo de aparicién de 7
minutos con 35 scgundos. Los mensajes publicitarios se dividieron de la
siguiente manera:

1 mensaje sonoro: 5 seg.

2 anuncios virtuales de inicio de cada tiempo para un total de 30 seg.

14 anuncios virtuales durante el partido con una duracién de 8.5 segundos cada uno,
dando un total de 1 minuto con 59 seg.

4 cortinillas publicitarias anunciando repeticiones de jugadas importantes; cada una
con una duracién de 4 seg., dando un total de 16 seg.

2 anuncios visuales insertos en el recuadro del marcador que en total tuvieron una
duracioén de 3 min., con 30 seg.

1 anuncio que apareci6 en el momento de caer el gol, el cual tuvo una duracién de
45 seg.

2 anuncios virtuales al final de cada tiempo para un total de 35 seg.

Deportv

Televisora: Azteca

Fecha: 30 de marzo del 2003

Duracién de la transmisién: 1 bora

Tiempo dedicado a comentarios, andlisis y cortes informativos: 47 min., 50 seg.
Tiempo dedicado a publicidad: 12 min., 10 seg.

Interrupciones comerciales: 7
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Porcentaje de tiempo dedicado a la programacion en sf: 79.7
Porcentaje de tiempo dedicado a publicidad: 20.3

En La Jugada

Televisora: Televisa

Fecha: 30 de marzo del 2003

Duracién: El programa es de hora y media, pero se tomé una hora
programidtica (10-11 p.m.) para realizar el anilisis.

Tiempo dedicado a comentarios, analisis y cortes informativos: 46 min., 26 seg.
Tiempo dedicado a publicidad: 13 min., 34 seg.

Interrupciones comerciales: 6

Porcentaje de tiempo dedicado a la programacion en si: 77.5

Porcentaje de tiempo dedicado a publicidad: 22.5

Un canal publicitatio que en los dltimos afios ha crecido en forma significativa
es ¢l uniforme del jugador. Los anunciantes han encontrado que ese pequefio espacio
de tela puede alojar la presencia de muchas marcas, y es por ello que desde hace
varios afios los clubes de futbol de todo ¢l mundo se han valido de &l para permitir la
entrada de miiltiples patrocinadores.

Los reglamentos que actualmente rigen este tipo de publicidad son ineficientes
y dejan muchos vacios, mismos que han sido aprovechados por los clubes y
anunciantes para explotar en grande ¢ste canal publicitario. El reglamento de la
FIFA por ejemplo, s6lo estipula que no se deberd portar publicidad comercial en el
uniforme cuando se trate de tornecos o partidos de cardcter internacional a nivel
selecciones, pero no reglamenta nada cuando se trata de tomeos a nivel clubes. La
FMF por su parte, en el articulo 51 establece que los equipos pueden portar
publicidad comercial en sus uniformes siempre y cuando se identifique claramente
el nimero del jugador, logo y escudo oficial; o cual sin duda contrasta con la
realidad que se exhibe que el uniforme de algunos clubes; el uniforme del Léon por
ejemplo, para el tomeo de clausura 2002 exhibia 12 logos, los cuales sin lugar a
dudas minimizaban visualmente el escudo del club, que por cierto era
significativamente menor en tamafio que muchos de los logos. El caso del Léon de
esa temporada era el mds significativo, pero no el inico, ya que las Chivas exhibian
9 logos, y en la actualidad ocurre algo similar con el uniforme de otros equipos.

Como se ha visto, lo reglamentado por la FIFA y la FMF es minimo, ya que no
limita el nimero de logos ni el tamafio de éstos, lo cual hubiera sido sin duda lo
ideal para evitar que este tipo de publicidad minimizara visualmente la presencia del
escudo y el logo.

Pero estos dos reglamentos no son los Unicos en lo que se refiere a la
publicidad en el uniforme, ¢l 4 de mayo del 2000 se dio a conocer en el diario oficial
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¢l nuevo reglamento de la ley general de salud en materia de publicidad; meses antes
de promulgado, algunos analistas de medios pensaron que el nuevo reglamento
limitaria ¢l nimero y el tamafio de los logos en el uniforme, y ademas, prohibirfa el
uso de este canal publicitario a las compafifas cerveceras, sin embargo, lo Unico que
dicho reglamento estipulé fue el que las marcas de cerveza podrian estar presentes
en la espalda de la playera de los jugadores mientras no excedieran la sexta parte de
ese espacio.’

Como hemos visto, las leyes y reglamentos que regulan la publicidad de las
transmisiones de programas de andlisis deportivo y partidos de futbol tienen
importantes deficiencias. Esto sucede en parte por la falta de interés e incapacidad
que histéricamente han mostrado los legisladores, o bien porque quizi los intereses
comerciales que ¢stdn involucrados sean tan grandes que prefieran mejor no discutir
al respecto. Por sjemplo, el Reglamento de la Loy Federal de Radio y Television en
algunos puntos se ha vuelto anacrénico y obsoleto, y esto debido a que se expidi6
el 4 de abril de 1973; han pasado desde entonces treinta afios; en ese periodo las
transmisiones deportivas se han transformado significativamente y han aparecido
nuevos canales publicitarios, los cuales al no estar contemplados por esta ley, no
pueden ser regulados. La publicidad virtual por ejemplo, ni siquiera ha sido
discutida, ¢l vnico reglamento que existe al respecto es ¢l emitido por la FIFA. Es
por ello que los legisladores mexicanos y la FIFA como érgano rector del futbol
mundial, asi como la FMF, deberian de realizar una revisién exhausta de la realidad
que se vive en esta materia y hacer las reformas precisas al reglamento que ayuden
a conservar ¢l espectdculo del futbol.

» Quizd las raroses para que ¢l reglamento no hays sldo lo suficientemente rigido, hayan sido los
enormes intereses econdmicos que estdn en juego. En una nota firmada por Juan Lands aparcckia cn
ol peritdico Excélsior el dia 9 de marzo del 2000, se cita un comentario del vicepresidente del América
Héctor Gonzdhz, quien fonaba cn ese entonces que co caso de que In Secretaria de Salud
prohibiera gee Ins empresas cerveceras sc guunciaran en In camiscts del jugador, los equipos perderian
wnn importants fuente de lngresos, en ol caso del club América, Gonzdler sefialaba que las pérdidas
representarfan of 30% de los ingresos que el club eapiuba por esa via.
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Los duefios del balén

El futbol como hemos visto representa ¢l méximo negocio deportivo de la
historia. En México debido a la enorme popularidad con la que cuenta, el futbol se
ha convertido en una verdadera mina de oro por empresarios, duefios de clubes y

televisoras.

Los empresarios aprovechan al méximo la euforia que causa el futbol y la
transforman en jugosas ganancias a través de los diversos negocios que de este
popular deporte se desprenden. De todas las bondades comerciales que el futbol
nacional ofrece al mundo empresarial, quiza la que mayor importancia reviste sea la
FMF.,

Controlar los destinos de la FMF colocarfa a cualquier empresario en una
posicién comercial privilegiada. Se obtiene la posibilidad de manejar con gran
indice de libertad los miltiples y cuantiosos negocios que se generan alrededor de la
seleccién nacional: derechos de transmision, derechos comerciales de camiseta,
logo, baldn, patrocinios, etc.

Los enormes intereses econdmicos que encierra el manejar la FMF  han
ocasionado intensas y constantes pugnas entre presidentes de equipos y los grupos
empresariales a los cuales representan.

Los noventa fue la década en la que el futbol mexicano empezé a ser sujeto de
la comercializacion a grandes niveles; es cuando empiezan a suscitarse las grandes
batallas entre presidentes de equipos para apoderarse de las riendas de la FMF.
Entre los actores mds importantes de estas luchas figuran grupos empresariales de
enorme poder en México como Televisa, Azteca, Pegaso y Grupo Modelo.

Las siguientes son las principales pugnas que entre presidentes de equipos se
han dado en los dltimos afios. Ellas evidencian la importancia y repercusion
ccondmica que tiene el controlar el destino del futbol mexicano.

e Ibarra y Maurer vs. Televisa

La primera gran batalla ocurrié en 1990, el futbol mexicano en ese afio pasaba
por una situacion critica: la seleccién nacional a causa del famoso escéndalo de los
cachirules habia sido suspendida para participar en ¢l mundial de Italia y otros
torneos internacionales, y existia entre muchos presidentes de equipos una gran
desconfianza y resentimiento hacia el grupo Televisa que en ese momento dirigia la
FMF.
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El grupo de directivos inconformes lo encabezaban Francisco Ibarra presidente
del Atlas; Emilio Maurer presidente del Puebla; Francisco Gonzalez Paul presidente
del Guadalajara; y Enrique Zermeflo Villa presidente de la U. de G.; los cuales
tenfan como objetivo arrebatarle a Televisa el control de la FMF. Para tal efecto
emprendieron una intensa campafia de desprestigio en contra de la televisora.

Los esfuerzos realizados por Emilio Maurer, Francisco Ibarra y demds
presidentes dieron resultado. En octubre de ese mismo afio se¢ llevaron a cabo
elecciones para elegir al nuevo presidente de la FMF: el grupo de inconformes
postulé a Francisco Tharra, mientras que Televisa traté de ganar la confianza y
credibilidad de los demds presidentes al postular al popular exjugador Enrique
Borja. Pese a esto, las votaciones al final favorecieron a Francisco Tbarra con 11
votos a favor, 8 en contra y una abstencién del equipo Morelia.

Esta decisién fue un duro golpe al grupo Televisa porque significaba perder el
control sobre la federacidén, 4rbitros, selecciones nacionales, derechos de
comercializacién, derechos (incipientes) de radio y televisién, publicidad y
patrocinios por lo menos hasta el mundial de Estados Unidos 1994. En pocas
palabras, Televisa quedaba fuera del gran negocio del futbol mexicano.

Con Ibarra y Maurer al mando, la FMF otorgd a Imevisién (hoy Azteca) los
derechos de transmisién de la seleccion nacional.”” El grupo de Televisa viendo sus
intereses comerciales afectados, emprendid una intensa campefia para desprestigiar
al nuevo grupo en el poder. Cada decisién que tomaba Francisco Ibarra y Emilio
Maurer era severamente criticada tanto en los medios de Televisa como al interior
de la federacién.

Esta estrategia del golpeo bajo dio resultado, la imagen del grupo de
Ibarray Maurer qued$ severamente dafiada, a tal grado que para octubre del
1992 los presidentes de equipos dictaminaban la destitucién de Francisco
Ibarra de la presidencia de la FMF,y a Emilio Maurer de la rama de la
primera divisién y selecciones nacionales, de la cual era titular en ese momento.

El primer objetivo de Televisa se habia cumplido. Su siguiente meta se
centraria en recuperar ¢l control de la FMF y los enormes negocios que de
la institucién se desprendian. El primer paso que dio el grupo Televisa
fue promover en Ja presidencia de la FMF a un hombre de su confianza, que en
este caso fue Marcelino Garcfa Paniagua, expresidente del Guadalajara, lo cual
logré sin mayor problema. Con el control de la FMF, el siguiente objetivo

7 La decisién de otorgarle los derechos do trensmisién & Imevisién fue en parte por la animadversion
que existia entre el grupo de Tharra-Maurer y ¢l grupo Televisa, pero también fue porque esta Gltima
an venganza s negé a transmitir los partidos de los oquipos que en In elocclén para presidente de la
FMF habian votado en coatra de su candidato Enrique Bor)s.
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de Televisa fue echar abajo el convenio televisivo entre la FMF e Imevision
y adueflarse de los derechos de transmisién de la seleccidn nacional. Pero
también persegufa otro propdsito: eliminar de manera definitiva a Maurer del
futbol mexicano, para tal efecto compré al equipo Puebla (propiedad de Maurer),
y posteriormente lo denuncié penalmente por un fraude de 2 millones de pesos
(1993), quebrantando con ello los estatutos de la FIFA que prohfbe a sus
organizaciones afiliadas recurrir a tribunales civiles para dirimir sus problemas.

Con esto se iniciaba en la FMF un largo periodo en el que Televisa
dirigiria con gran indice de libertad los destinos del futbol mexicano. Esto fue
posible gracias a dos factores: en primer lugar a las excelentes relaciones
comerciales que mantenfa con algunos presidentes de equipos, y en segundo
termino a que en este periodo la televisora era duefia de varios equipos: América,
Necaxa, Atlante y Puebla,” lo que le vali® para colocar a gente de toda su
confianza en los puestos clave de la federacién, y con ello contar con un mayor
nimero de votos en los momentos en el que se tomaban las decisiones
importantes en la FMF.

¢ La gran disputa por los derechos de transmisién

Meses antes del mundial de Francia 1998 ¢l entonces presidente de la FMF
Juan José Leafio (presidente de Tecos) renunciaba a su cargo; los presidentes se
preparaban para nombrar a un presidente interino que terminara el periodo que
Leafio habfa iniciado. Televisa sabia que ese era un momento clave para sus
intereses comerciales, pues con el mundial terminaba su contrato de transmisi6n de
los partidos de la seleccién nacional. A la televisora le urgia colocar en el mando de
la FMF a una persona de toda su confianza, para tal efecto postulé a Rail Orvafianos
para el cargo, quien al final de cuentas logré la aprobacién de la mayorfa de los
presidentes. Con Orvafanos en la presidencia, la FMF otorgd a Alejandro Burillo
Azcérraga de Televisa (sin que hubiera existido licitacién previa) los derechos de
transmision de la seleccion nacional hasta el mundial de Corea Japdén 2002,

Esta decisidén desaté una nueva batalla: Azteca viendo que nuevamente se
quedaria fuera por un largo tiempo del gran negocio que significan las transmisiones
de los partidos de la seleccidn nactonal, emprendié una intensa batalla en medios
contra Televisa, alegando que ésta y la presidencia de la FMF habfan actuado de
manera ilegal al no haber realizado una licitacién pdblica en donde las dos
televisoras en igualdad de circunstancias pelearan por obtener tales derechos.

* Esta situncitn viola claramente as normas dictadas por la Fedoracitn Internacional de Futbol
Asociacién (FIFA), Ias cusles estmblecen que una persosa o entidsd de negoclos mo puede ser
propicturia do mis de un equipo sl mizmo tiempo. Para evitar este escollo legal, Televisa utiliza
prestanombres, y gracias a esto ha podido consolidarse como ¢l grupo empresarial con mayor poder
dentro de la FMF,
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Televisa no se quedo atrds y en sus medios defendié su posicion; pero el escéndalo y
I presion de algunos directivos contrarios al grupo Televisa fueron tan grandes, que
al final la televisora de San Angel tuvo que sentarse a la mesa para negociar con
Aztoca. Los acuerdos a los que llegaron las televisoras fuecron los siguientes:
Televisa 0 mas especificamente Alejandro Burillo Azcérraga (quien tiempo después
se separarfa de Televisa y formaria ¢l grupo Pegaso), quedaria con los derechos de
comercializacion derivados de la FMF, y compartiria los derechos de televisién de la
seleccion nacional con Azteca, a cambio Televisa harfa un pago de 37 millones de
ddlares mientras que Azteca pagaria 16.

Pero los derechos de transmision no era el unico centro de batalla en ese aflo,
quedaba por disputar la presidencia de la FMF que interinamente dirigia Raul
Orvafianos. Después del mundial de Francia un grupo de presidentes de equipos
encabezados por Guillermo Alvarez, presidente del Cruz Azul; Enrique Ferndndez,
presidentc del Celaya; Valente Aguirre expresidente del Ledn, y Alvaro Dévila
presidente de Morelia y representante de television Azteca, propusicron a Billy
Alvarez, alto directivo de Cruz Azul para presidente de la FMF, quien tenfa que
competir por el cargo con Enrique Botja que nuevamente fue propuesto por
Televisa. Todo parecia suponer que Billy Alvarez podria salir triunfador, ya que
contaba con el apoyo de un amplio sector de directivos. Sin embargo, de manera
inexplicable Billy Alvarez renuncié a su candidatura para dejarle la puerta abierta al
representante del grupo Televisa.”

En este periodo Televisa aprovecho su sélida presencia dentro de la FMF para
realizar grandes y fructiferos negocios. El mds grande de cllos, como se dijo
anteriormente, fue hacerse de los derechos de transmision de los partidos de la
seleccion nacional, pero ademids de éste, obtuvo otros importantes negocios.

Terminado el mundial de Francia 98, vencia el contrato que la FMF tenfa con
la firma Abba Sport para uniformar a las selecciones nacionales de futbol. Se
sbria entonces la posibilidad para empresas como Nike, Adidas, Atlética, Puma
y Martf entre otras, de vestir a la seleccién nacional.

Para los partidos que la seleccion tenfa que enfrentar en los primeros cuatro
meses de 1999, la FMF le concedid tales derechos a la empresa Garcls, propiedad
de Alejandro Burillo AzcaArraga (entonces importante accionista de Televisa) y
dirigida por Antonio Garcia. Las demds empresas en competencia confiaban que
esta situacién era temporal, y que en un futuro cercano la FMF lanzarfa la

7 Cuentan qwe wa video ‘comprometedor’ de Bllly Alvarez, fue utilizado para presioanr al
presidente del Cruz Azul a retirar su candidatura a Ia presidencla de la FMF.
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convocatoria para que en licitacion publica se eligiera a la empresa que mejor
oferta hiciera. Y asi fue, s6lo que las cosas no fueron para nada claras.

El 23 de marzo del 1999 se publicd, sélo en un par de diarios deportivos, la
siguiente convocatoria: “Por medio de la presente se convoca a las empresas
interesadas proveedoras de ropa deportiva a presentar sus propuestas para patrocinar
la ropa de las Selecciones Nacionales de Futbol de México (1999-2002).”
“Las propuestas seran recibidas a partir del dia de hoy y hasta el miércoles 31 de
marzo del afio en curso en las oficinas de VM medios S.A., de C.V., ubicadas en
avenida Insurgentes Sur 933, 120 piso”.

VM medios era dirigida por Enrique Riquer, quien habfa laborado en el drea
comercial de Televisa y dirigla la empresa Comercializadora de Espectdculos S.A.
de C.V,, que se dedicaba a coordinar la venta de anuncios para Azteca y Televisa
durante los juegos de la seleccién nacional,

De acuerdo a la convocatoria, las empresas en competencia sélo tenfan ocho
dlas para elaborar sus propuestas, y la Gnica que ya contaba con un disefio y un stock
de prendas, l6gicamente era Garcis, la cual habia vestido a la seleccion a principios
de afio.

A pesar de lo urgente de la convocatoria, varias empresas atendieron el
llamado: Adidas, Nike, Atlética, Martl y Puma. Después de revisar las ofertas, la
FMF ratificé a Garcis como la marca patrocinadora del uniforme de la seleccion
nacional, a cambio la empresa se comprometia a pagar 8 millones de ddlares: 5 en
efectivo y 3 en especie.

Esta decisién sorprendi6 a Nike, quien a través de su director de mercadotecnia
Eduardo Casas, el 16 de junio aseguré ante los medios que la licitacién no habia
sido clara, ya que las empresas en competencia nunca recibieron una comunicacion
oficial del resultado del concurso, pero sobre todo porque la oferta de Nike era
mucho mejor que la do Garcis: “(Nuestra) inversion era muy seria”, *y no sélo fue
una oferta de dinero, sino también se le ofreceria a la seleccidon mexicana la
oportunidad de jugar con todas las otras selecciones nacionales con quien tenemos
una relacién directa. También adquirir el compromiso de darle todo ¢l apoyo a la
Selecciéon Mexicana, técnico, de producto, de imagen a nivel global, siendo que
nosotros tenemos la capacidad de comercializar estos productos a nivel global y
presentarlos en una forma en la cual realmente los equipos que forman parte de la
familia Nike obtienen un beneficio en imagen”.

Ante tales declaraciones, Enrique Riquer se limitd a decir que si Garcis gané
los derechos fue por flexible. Por su pare, Alejandro Burillo en un gesto
“patridtico”, mencion6 que se le concedieron los derechos a Garcis porque se
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queria apoyar a una empresa mexicana. Lo denunciado por Nike y las absurdas
declaraciones de Riquer y Burillo Azcirraga hacen suponer que en efecto se trat6 de
una burda maniobra pare que Garcis, propiedad de este iltimo, obtuviera los
derechos comerciales,

Pero esta oscura negociacién no es el unico ejemplo de cémo este grupo al
mando de la FMF aproveché en este periodo su condicién para realizar grandes
negocios. Para el 6 de junio con el término del Tomneo de Invierno 1999, finalizaba
el contrato de la firma Voit para surtir de balones a la Federacién Mexicana de
Futbol. Se abria el concurso para elegir a la marca patrocinadora para las siguientes
temporadas. Esta vez Antonio Garcia, presidente de Garcis y por ende smpleado de
Burillo Azcdrraga fue el favorecido.

En este caso, la transaccién fue bastante particular, ya que Garcis no fue la
favorecida, fue la transnacional Spalding. Entonces: porqué José Antonio Garela
fue el ganador, pues porque desde marzo de 1998 poseia la licencia para
comercializar con los balones de futbol de la marca Spalding en Estados Unidos,
Meéxico y Centroamérica. Hecho que estratégicamente le favorecio a José Antonio
Garcia, porque los balones de Garcis no contaban con el aval de FIFA, el cual si
tenia Spalding, lo que le permitié tener ventaja clara sobre Voit que era la tercer
marca implicada en obtener este derecho. De acuerdo a lo informado en ese
entonces, Antonio Garcia se comprometfa a dotar de aproximadamente 17 mil
balones a la FMF y de pagar regalins mensuales (el 8 por ciento) por los balones
vendidos con el escudo de la institucién, ademds de dar una cantidad establecida de
dinero también de forma mensual.

+ Jlusorios aires de cambio

El periodo presidencial de Enrique Borja como hemos visto, habfa estado bajo
decisiones polémicas en varias ocasiones, sin embargo, ¢l respaldo de Televisa lo
habfa mantenido a flote en esas circunstancias. Pero esta situaciéon no duraria por
mucho tiempo, el 2000 seria para Borja el afio de su debacle. Una serie de sucesos
en cadena lo llevarian finalmente a renunciar y unirse con ello al numeroso club
de presidentes que por luchas internas en la FMF no han logrado terminar con su
periodo.

El primero de ellos fue la pésima actuacion de la seleccién nacional en la Copa
de Oro y la eliminacidn de la Sub-23 de juegos olimpicos, los cuales ocasionaron
gran molestia entre presidentes de equipos, periodistas y aficionados, quienes en los
ultimos afios se habian acostumbrado a las buenas actuaciones del seleccionado
nacional.



165

Por otro lado, la decision de Borja de abandonar la presidencia del Necaxa y
asumir la presidencia del club Tigres le quitd el apoyo del grupo Televisa, €l cual
poco tiempo después se dividié y perdié fuerza dentro de la FMF, pues Alejandro
Burillo Azcdrraga (segundo accionista de Televisa) abandoné la empresa junto con
sus equipos Atlante y el recién ascendido Irapuato para formar el grupo llamado
Pegaso. Por si esto no fuera suficiente, la decision de Borja de presidir a los Tigres
también aumento las diferencias que tenia con Rafael Lebrija, presidente de la rama
de primera division y también del Toluca, ya que en Tigres hay importantes
accionistas de Femsa, principal rival cervecero de Grupo Modelo del cual Lebrija es
representante.

La puntilla para la salida de Borja sucedié con el caso Donizete. Resulta que
para el tomeo de invierno del 2000, el delantero brasilefio habfa sido presentado
como la ultima y flamante adquisicién del equipo Tigres, ante este hecho el
presidente del equipo Celaya, Enrique Ferndndez, interpuso una queja ante la FMF,
alegando que su equipo también contaba con un contrato firmado por el jugador.
Este suceso fue creciendo y haciéndose cada vez mas polémico. La FMF empezé a
investigar el caso y encontrd que en el contrato de Tigres la firma del jugador
aparentemente habfa sido falsificada, hecho que por supuesto Borja y los Tigres
negaron rotundamente. Y aunque al final de cuentas la FMF decidié que Donizete
permaneciera con Tigres, el hecho habia dafado significativamente la imagen e
integridad de Enrique Borja, quien terminé por renunciar al cargo en el mes de
mayo.

Con la renuncia de Borja se nombra presidente interino a Rafael Lebrija,
presidente del club Toluca y representante de grupo Modelo, quien preparé el
terreno para que los presidentes de clubes eligieran al nuevo presidente de la FMF.
La designacién en esta ocasion recayd en Alberto De la Torre, presidente del club
Atlas y dirigente que aparentemente no tiene vinculos directos con ninguno de los
grupos empresariales que tradicionalmente han estado en lucha por el control de la
FMF.

Con este nuevo periodo en la FMF en donde no se manifestaba dominio claro
de algin grupo empresarial, habia indicios que indicaban que se estaba pasando por
un proceso de transicién hacia la llamada profesionalizacién en la administracién y
manejo de la FMF, que es lo que han pedido presidentes de equipos, periodistas y
demés involucrados en ¢l mundo del futbol para dar por terminado o al menos
reducir las constantes e intensas batallas que se dan al interior de la institucién. La
llamada profesionalizacién implica que la silla de la FMF sea ocupada por un
¢jecutivo que al margen de los intereses de equipos y televisoras, se dedique de
tiempo completo y con un gran indice de maniobra a ctear una sélida estructura de
negocios y administrarla, tal y como sucede en los deportes profesionales de los
Estados Unidos.
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Presidentes de equipos y grupos empreaariales a los que representan al iniciar el
torneo de clausura 2004 .

I'residente I'ropictario

Javier Pérez Teuffer Televisa

Justino Compeén Televisa

Rafael Lebrija Miguel Aleman Magnani

Alvaro Davila Alanfs Television Azteca

Eduardo del Villar Televisa

Emesto Fregoso Club Atlas

» Guillermo Alvarez Cementos Cruz Azul

% Jorge Vergara Omnilife

Jorge Urdiales FEMSA

Alejandro Rodriguez CEMEX

José de Jesiis Martinez  Distribuidor de neurndticos

Francisco Bemnat Cid Bernat es concesionario de Pepsi en el

estado

Edgardo Codesal Carlos Ahumada

Rafael Lebrija Propiedad de la familia Dfez / accionistas
de Grupo Modelo

José Antonio Leafio UAG

Aarén Padilla Patronato de exuniversitarios, entre los
que destacan accionistas de ICA y
Banamex.

Alejandro Ruiz Farmacias del Ahorro

¥ Kléber Mayer Kléber Mayer
José A. Garcfa Grupo Pegaso
Jorge Vazquez M. Jorge y Alejandro Vazquez Mellado

Fuente: www.femexfut.org.mx

A pesar de que muchos directivos, periodistas y aficionados tenian la
esperanza de que durante la gestion de Alberto de la Torre al mando de la FMF, se
acabarfan o al menos se reducirian las pugnas entre los grupos empresariales
involucrados en el futbol mexicano, con el paso del tiempo se ha comprobado lo
contrario: el escdndalo Felipe Ramos Rizo- Edgardo Codesal; las-acusaciones de
soborno de Arbitros para eliminar de primera divisién a los Colibries; la camioneta
blindada que regald Televisa a la FMF; la polémica decisién de imponer al América
(Televisa) y al Atlante (Pegaso) para jugar la copa Libertadores y dejar fuera del
evento al Monterrey y al Toluca que en este caso serian los legitimos ganadores del
derecho de disputar dicho evento por ser los campeones'™; la concesién a Nike de

1% La decision Inicial fue que ¢l América y el Adante fuernn los representantes de México para la Copa
Libertadores del 2004, sin embargo, la presiéa de los clubes, la prensa y la opinién pablica obligaron a
la FMF a organizar un torneo con ocho equipos para definir » los dos participantes, 1os cunles fucron
El Santos de Torreén y e Américn.
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uniformar a la seleccién nacional sin que hubiera licitacion de por medio; y otros
hechos polémicos, han echado abajo el plan de profesionalizar la FMF, la cual sigue
siendo motivo de pugnas y golpes bajos, los cuales evidencian la ambicidn de los
empresarios involucrados y su falta de seriedad para convertir a la FMF en una
institucién sélida y confiable.




168

Conclusiones

Los datos histéricos recopilados en la investigacién, nos permiten afirmar que
el futbol como vehfculo publicitario para los anunciantes, no es un fenémeno que se
haya dado con la aparicién de la televisién y su enorme poder de penetracién y
convocatoria. La presencia publicitaria en este deporte se inici¢ ¢n los primeros afios
del siglo XX, cuando en los partidos disputados en Inglaterra se colocaban vallas
publicitarias a un costado de las canchas, y también con los patrocinios a tomeos y
equipos, los cuales dieron inicio en 1910 con el llamado mundial Lipton, que fue
patrocinado por la marca de té que lleva el mismo nombre. En este sentido, lo que la
television le dio al futbol fue un enorme poder de convocatoria como especticulo
masivo, que si bien ya tenfa, se restringia sélo a los estadios.

La consolidacién del futbol televisado como un medio publicitario se dio con
la entrada de Joao Havelange a la FIFA en 1974, quien desde el inicio se ocupé de
manejar a dicha institucién como una empresa y al futbol como un producto. Para
lograr tal propdsito, se alié con la industria de la television, y gracias a ella y a su
enorme poder de penetracién, consiguié que este deporte-espectdculo sumara
millones de aficionados en los cinco continentes, y al hacerlo, convirtio al futbol y a
su mundial en el escaparate publicitario mds importante del planeta. Desde entonces,
la presencia de anunciantes, patrocinadores y televisoras en los torneos locales o
internacionales ha ido aumentando, y gracias a la inversion econdémica que éstos han
realizado, han convertido al futbol en el negocié deportivo mas importante de la
historia, y a la FIFA en la institucion deportiva mds rica del orbe.

En México, la presencia de anunciantes en el futbol ha crecido en los Gltimos
afios. La cobertura que de él hace la television ha convertido a este deporte-
espectidculo en una vitrina publicitaria muy atractiva al mundo empresarial, y no
sélo por la amplia audiencia a la que llegan este tipo de transmisiones, también por
la gran variedad de canales publicitarios que ofrece para persuadir al consumidor.
Sélo basta ver la transmisién de un partido o de un programa de andlisis ¢
informacién sobre futbol para damos cuenta de la gran cantidad de marcas
comerciales que a través de diferentes opciones tratan de persuadirnos a la compra.
De acuerdo a las declaraciones de publicistas y analistas financieros, y a la
informacion recabada en la investigacion, se puede concluir lo siguiente en lo que se
refiere a las ventajas y caracteristicas publicitarias que el futbol televisado significa
para anunciantes y patrocinadores:

* Las producciones de television ligadas al futbol no sélo son utilizadas por los
anunciantes para promocionar productos relacionados directamente con la
actividad, como pudieran ser los zapatos de futbol, los balones, la ropa deportiva
y las bebidas energéticas, sino para toda clase de productos y servicios como
bancos, restaurantes, casas editoniales, cervezas, cemento, servicios telefénicos,
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antigripales, zapaterias, tiendas departamentales, autos y productos de linea
blanca, entre otros.

Las ventajas del futbol televisado no s¢ limitan a ofrecer al anunciante un amplio
universo de consumidores potenciales, también le dan la oportunidad de elegir de
entre diversos canales publicitarios de diferente costo ¢ impacto, como lo son el
patrocinio de secciones, la publicidad virtual, los sorteos, las demostraciones, la
publicidad en vallas y mobiliario del estadio, la publicidad en ¢l set, la
publicidad en camisetas y los spots. Con todas estas herramientas de mercado a
su disposicion, el anunciante puede crear la estrategia de mercado mas
conveniente a su presupuesto y objetivos.

El futbol televisado ¢s una vitrina publicitaria muy util para promocionar
productos y servicios de consumo masivo por la audiencia amplia y heterogénea
a la que llega. Productos y servicios de consumo especifico no tendrfan en el
futbol un medio publicitario muy apropiado, ya que el anunciarse en él supondria
el que sus esfuerzos llegaran a grupos sociales que estarfan fuera de sus
objetivos, lo cual significarfa un desperdicio importante de su inversion.

El amplio y sobre todo heterogéneo universo de consumidores potenciales que
retine el futbol televisado, le permite a los anunciantes de productos y servicios
de consumo masivo, evitar elaborar campafias especificas para los distintos
sectores sociales que conforman su publico objetivo, con lo cual la estrategia de
mercado se simplifica. Las cervezas son un claro ejemplo de lo anterior, las
declaraciones de Juan Serrat Vifas, coordinador de ventas de grupo Modelo y
vicepresidente del Toluca hasta el 2002 lo confirman, al decir que gracias al
futbol podian llegar casi a la totalidad de la poblacién de hombres en México, ya
que segun él, el 90% de los hombres en nuestro pais gustan y ven el futbol.

La teoria sefiala que si en un espacio se exhiben una gran cantidad de anuncios,
el consumidor sélo observard unos cuantos, esto en el mejor casos, ya que
también puede suceder que la mente del consumidor se sature y prefiera no
prestar atencién a ninguno. En este sentido, como se vio en la investigacion, en
las transmisiones de los partidos de futbol se observan a través de los diversos
canales publicitarios un gran nimero de mensajes de todo tipo y tamafio,
pertenecientes a una gran cantidad de marcas. De acuerdo a la teoria, dicha
situacion perjudicarfa los intentos de persuasion de los anunciantes, sin embargo,
las declaraciones del publicista Juan Cristobal Ferrer, de José¢ Luis Chong,
presidente de AMAPRO (Asociacion Mexicana de Agencias de Promocion), y
de Jaime Poloneshik, presidente de la AMAP (Asociacién Mexicana de Agencias
de Publicidad), junto al hecho de que los anunciantes sigan recurriendo al futbol
televisado como canal publicitario, nos permiten deducir que a pesar de la
numerosa presencia de logos, promociones y anuncios en este tipo de
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transmisiones, ain no se ha llegado al limite en el que se sature la mente del
consumidor, y en consecuencia, deje de ser eficaz este medio para los
anunciantes, Lo cual, no significa que de seguir aumentando el nimero de
marcas y anunciantes, ¢n un futuro los beneficios que este tipo de transmisiones
le proporcionan a la industria publicitaria se puedan perder, dafiando con ello
también a las televisoras, quienes verdn devaluados sus espacios publicitarios, y
a los clubes, que sufrirdn como consecuencia un descenso en el costo de los
derechos de transmigidén de sus partidos.

En lo que se refiere a la efectividad de los canales publicitarios que el futbol
televisado ofrece, las compafiias encargadas de comercializar con éstos han
realizado estudios que muestran algunas de sus caracteristicas y ventajas, como lo
son los minutos en los que el televidente presta mayor atencion al partido, el nimero
de minutos que las cAmaras captan la publicidad en vallas o en camisetas, o la
composicién demogrifica de los televidentes de futbol. Sin embargo, hacen falta
mds investigaciones que determinen con mayor precisién el verdadero impacto y
efectividad de dichos canales publicitarios, sobre todo porque como ya se menciond,
el futbol televisado tiende a la saturacién publicitaria, y no sélo porque cada canal
permita de forma simultanea la presencia de varias marcas, sino también porque en
muchas ocasiones varios canales publicitarios tienen que competir entre sf por atraer
la atencién del consumidor potencial. En este sentido, es necesario que se realicen
estudios para conocer que tan efectivo es insertar un mensaje publicitario (por
cualquier canal) en un medio tan competido como lo son las transmisiones de
television ligadas al futbol. Los siguientes, son otros aspectos que debieran ser
investigados para que el anunciante cuente con informacién més confiable y pueda
crear una estrategia de medios mas eficaz.

* Deberia investigarse que tan efectivo ¢ impactante es el uniforme del jugador
como canal publicitario, sobre todo porque algunos equipos en la actualidad
exhiben 7, 8 o hasta 9 logos.

¢ Algunos logos impresos en el uniforme de los equipos son tan pequefios, y por
tanto, son dificilmente reconocibles por el televidente a pesar de que se realicen
tomas cerradas con las cAmaras de television. Por tal razdn, es necesario que se
determine el tamafio minimo que deben tener dichos logos para causar impacto y
recordacién en el televidente.

* En el caso de la publicidad virtual, es preciso determinar si causa molestia en ¢l
televidente (con mucha seguridad sf) la reiterativa presencia de anuncios
virtuales, y de ser asi, establecer si estd circunstancia afecta de forma negativa la
imagen del producto o servicio anunciado. Los mismo vale para los casos en los
que la imagen virtual ocupa la totalidad de la pantalla, y cuando la camara de
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television desvia su atencidn de las incidencias del partido para centrarse en un
anuncio inserto en las gradas del estadio,

El mundial de futbol se ha constituido como el evento deportivo que mayor
interés genera en cl mundo empresarial. Los millones de televidentes que en los
cinco continentes observan los partidos, hacen de este evento una oportunidad Unica
a patrocinadores y anunciantes para incrementar sus ventas e imagen de marca. Las
siguientes conclusiones se pueden mencionar respecto a los beneficios y ventajas
que dicho evento ofrece al mundo empresarial, aunque también aplican para eventos
de menor magnitud como copa América, Confederaciones y campeonato mexicano.

¢ El mundial de futbol representa para los patrocinadores oficiales una excelente
oportunidad para incrementar de forma notable sus niveles de ventas ¢ imagen.
Los incrementos significativos que Coca Cola, Adidas, MacDonalds, y Masterd
Card han experimentado en los meses previos, posteriores y durante el evento lo
comprueban.

* No se necesita ser patrocinador oficial del mundial para obtener beneficios
comerciales del evento, muchos anunciantes de todo tipo y tamafio aprovechan
mediante vias alternas al patrocinio oficial'®!, esa gran vitrina para incrementar
sus niveles de ventas. De esos anunciantes, los mas favorecidos han sido los
productores de cervezas, refrescos, botanas y televisores, quienes durante este
periodo manifiestan crecimientos en ventas significativos. En el caso de las
cervezas por ejemplo, los analistas financicros han calificado tales incrementos
como bestiales.

* El hecho de que las cervezas, refrescos, botanas y televisores tengan un
incremento en ventas notable durante el periodo mundialista, nos permite deducir
que la asociacién que este tipo de anunciantes han hecho durante muchos aflos
entre sus productos y el futbol, ha sido bastante exitosa. En otras palabras, han
logrado crear sélidos patrones de consumo, y en consecuencia, el televidente-
consumidor ha aprendido que el observar futbol viene invariablemente asociado
con el consumo de dichos productos. Un hecho mdés que ejemplifica lo anterior
¢s un estudio hecho en ¢l 2002 por el exfideicomiso de los Tigres, el cual arrojé
como resultado el que durante cada partido de dicho club en su estadio (43,000
lugares) se vendieran B0 mil cervezas, dando un promedio de 1.8 cervezas por
aficionado incluyendo nifios, ancianos y mujeres, que son grupos con menor
inclinacién al consumo de esta bebida.

* Ligarse a un equipo en particular es una estrategia de mercado de alto riesgo,
porque el éxito de este recurso depende de la buena imagen del equipo, y ésta a

19 Patrocinio a selecciones, promociones para ir al mundial, spots lighndose al evento, sorteos, etc.
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su vez depende de los buenos resultados que el equipo obtenga, lo cual es
bastante imprevisible. Si el equipo tiene un buen desempefio, las expectativas de
crecimiento en ventas tendrdn mayores posibilidades de verse incrementadas,
como le ocurrié a Abba Sport y a Atlética, patrocinadoras de la camiseta de la
seleccién nacional durante los dos pasados mundiales: ambas marcas
manifestaron crecimientos notables en ventas, al grado tal, que ni con la pirateria
podian satisfacer la demande. En cambio, si el equipo tiene un mal desempefio, y
por tanto, una mala imagen, los patrocinadores corren el riesgo de verse
perjudicados, tal y como lo estuvieron las empresas que durante la eliminatoria
mundialista de Corea-Japén 2002 se asociaron a la seleccién nacional, misma
que estuvo a punto de quedar eliminada y ocasionarles con ello graves dafios
econdmicos. La cervecerfa Cuauhtémoc por ejemplo, vio como su promocién de
ir al mundial obtenia una pobre respuesta del consumidor durante el periodo en
¢l que ¢l equipo mexicano estuvo a punto de quedar fuera de la justa mundialista,
y con ello, la rentabilidad de su inversién.

Ligarse a un jugador también representa una inversion de alto riesgo para los
anuncianteés y patrocinadores, y no sélo porque el éxito de este recurso
mercadologico dependa del desempefio del jugador dentro de la cancha, sino
porque también depende de su conducta fuera de ella. Es por ello que ni
Maradona, considerado por algunos como el mejor jugador de la historia pero
con problemas de drogadiccién, ni Cuauhtémoc Blanco, considerado como el
mejor jugador mexicano en la actualidad, pero rechazado por muchos por su
actitud agresiva y vulgar, son utilizados como portavoces publicitarios. La mala
imagen de ambos de ser utilizada, en teoria afectarfa la imagen de marca de
quien los contratase. Por tal razon, la decisién de utilizar a un futbolista como
portavoz de una marca debe ser estudiada a fondo. Aunque si se realiza la
eleccion correcta, las posibilidades de éxito se¢ incrementaran, tal y como lo
constatan los aumentos en ventas de Masterd Card, quien se ha visto
enormemente beneficiada gracias a que de acuerdo a sus directivos, la eleccién
que realizaron fue la mejor: Pelé.

Ligarse al futbol como concepto global es una inversién menos riesgosa para los
anunciantes, ya que no se depende de las vicisitudes e imprevistos de un jugador
o equipo. Por tal razén, muchos anunciantes prefieren utilizar este recurso de
mercado, el cual, a decir por los resultados obtenidos, les ha dado la oportunidad
de obtener grandes ganancias a empresas como Macdonalds, Coca Cola y las
cerveceras, quienes durante los pasados mundiales han experimentando
incrementos notables en ventas.

Si bien el mundial de futbol representa para muchos anunciantes un catalizador

para potenciar sus ventas, también se puede concluir que el evento significa una
fuente de pérdidas para muchas instituciones tanto del sector pablico como del
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privado, tal y como se sefialé al citar un estudio realizado por la Asociacién
Mexicana en Defensa del Consumidor (AMEDEC), que concluia que la distraccion
que habia causado el mundial de Francia 1998 en los trabajadores, habia ocasionado
que alrededor de 47 millones de mexicanos perdieran dos horas diarias a causa del
torneo, originando con ello pérdidas calculadas en 9000 millones de pesos, mds otras
estimadas en 5000 millones de pesos si se toman en cuenta las horas perdidas por la
discontinuidad en el trabajo.

La investigacién también permite concluir que la presencia publicitaria en
camiseta y vallas es mayor ¢n el futbol mexicano que en las ligas mas importantes
del mundo como lo son la espafiola, la italiana, la inglesa, la brasilefia y la argentina.
Los siguientes argumentos dan base a tal afirmacién,

¢ La cantidad de marcas que se valen del uniforme para anunciarse es mucho
mayor en el futbol mexicano: 5.55 marcas en promedio por equipo, que en el de
las ligas mencionadas anteriormente, en donde se observa la presencia de una o
dos marcas en el uniforme de sus equipos.

* En el futbol mexicano no sélo se utiliza la camiseta del jugador como medio
publicitario, también se han habilitado para estos fines las calcetas, los guantes y
el short, lo cual contrasta con el uniforme de los clubes de las ligas mencionadas,
en donde s6lo se observa publicidad en la camiseta, y en raras ocasiones en otras
partes del uniforme.

® La presencia de la publicidad de vallas es mayor en los estadios mexicanos en
donde se observan dos o tres lineas de vallas, y otras mis en la delimitacién de
cada nivel de los estadios, que en los estadios de Espafa, Inglaterra ¢ Italia, en
donde solo se observan 1 linea de vallas y raramente 2, y pocas veces se
observan en la delimitacién de los niveles de los estadios.

* Hasta el 2002, el futbol mexicano contaba con uno de los cuatro sistemas de
vallas publicitarias de alta tecnologia (Speed Time) en todo el mundo. Lo cual
puede tomarsc como una sefial mas de lo altamente comercializada que se
encuentra ¢ste canal publicitario en el futbol mexicano.

Los datos anteriores nos permiten concluir que el futbol mexicano es uno de
los que més presencia publicitaria admiten, lo cual da pie para decir que es uno de
los mas comercializados a nivel mundial. Para reforzar lo dicho dos datos mds:
1)Muchos periodistas deportivos y ducfios de clubes sefialan continuamente a la liga
mexicana como una de las que mejores salarios pagan a sus futbolistas en el mundo,
para Juan Serrat Viflas vicepresidente del Toluca hasta el 2003, el futbol mexicano
es el cuarto mejor pagado a nivel mundial, sélo detrds de Inglaterra, Italia y
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Espafia'®, y 2) Los pagos realizados por los derechos de transmision de los clubes y
la seleccion nacional son altfsimos, si bien no superan lo que se pagan en las ligas
europeas antes mencionadas, con mucha seguridad se puede decir que estdn muy por
encima de lo que se paga en la mayorfa de las ligas alrededor del mundo.

Aunque no se realizd un andlisis comparativo entre el futbol profesional en
nuestro pafs con el de otros palses, la posibilidad que se tiene de observar y conocer
mediante television restringida los partidos de las ligas europeas y sudamericanas,
junto con algunos datos mostrados en la investigacién, permiten concluir que el
futbol mexicano ofrece en algunos aspectos, grandes ventajas comerciales tanto a
Televisa como Azteca, que no tienen muchas televisoras de otros pafses con sus
respectivas ligas. Los argumentos que sustentan tal afirmacién son los siguientes:

* En México, ol sistema de competencia ha divido ¢l cldsico torneo anual en dos
de medio afio con sus respectivas liguillas. Tal decisién ha aumentado ¢l nimero
de partidos a transmitir, lo cual invariablemente ha beneficiado a las televisoras;
sobre todo porque los partidos de liguilla, que son los que cuentan con mayor
rating y mayor comercializacién, se han multiplicado al doble. Tal situacion
contrasta con la mayoria de las ligas en todo el mundo, en donde se realiza un
sélo torneo anual y no se disputan liguillas para definir al campeén, por tanto, el
numero de partidos a transmitir es menor.

* La copa Libertadores representa una ventaja mayor para las televisoras y
anunciantes en México que el que representa para las televisoras de los demis
paises que disputan el torneo. En nuestro pais para definir a los dos equipos que
participardn en dicho evento se realizan dos torneos o uno (cada afio se cambian
los criterios), los cuales por supuesto, son transmitidos en su totalidad, y la raz6n
para ello, es generar mayores ganancias para todos los implicados, tal y como lo
han declarado sus organizadores. Dicha situacién difiere con lo que sucede en
Sudamérica, en donde los equipos que resultan campeones y subcampeones de
sus respectivos torneos, son los que obtienen directamente el derecho de
participar en el evento, sin que exista para ¢llo la necesidad de organizar toreos
extras como en México.

¢ En México la rentabilidad econémica que el futbol le ofrece a Televisa y Azteca
ain no se ve afectada como en el caso de Italia, Inglaterra o Espafia, paises en los
cuales, algunas de sus televisoras se encuentran enfrentando problemas
financieros graves y renegociando contratos porque las inversiones millonarias
que hicieron para obtener los derechos de transmisién de tormeos y clubes, en la

' Como se selialé en 1 investigacidn el aalarlo promedio de un futbolista rebass ficllmente los 100mil
pesos mensuales, algunos como Saturnine Cardozo, Alex Ferndndez y Cuauhté Blanco llegan a
ganar mds de 1 millén de pesos mensuales.
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realidad no han arrojado las ganancias esperadas: uno de los casos més graves
fue ¢l de la televisora inglesa ITV Digital, que en el 2002, se declaré en
bancarrota por no poder pagar entre otras cosas, el convenio comercial que habfa
contraido con la liga inglesa de futbol.'” Lo mismo podria ocurrir con Televisa y
Azteca si siguen con la tendencia de ofrecer cada vez mayor cantidad de dinero a
los clubes y seleccion nacional, ya que al hacerlo, podrian disminuir su margen
de ganancias, y con e¢llo, perder la rentabilidad del que hasta el momento les ha
significado un excelente negocio.

Es importante sefialar que en México se transmiten por televisién abierta la
mayoria de los partidos del torneo local, asf como muchos otros partidos de torneos
internacionales. Tal situacién difiere de lo que ocurre en muchos otros paises como
Brasil, Argentina, Inglaterra, Espafia e Italia, en donde la mayoria de los partidos de
cualquier torneo local o internacional se transmiten a través de sistemas restringidos
de televisién. Aunque en México Sky y Directv han comprado los derechos para
transmitir torneos como la Copa América, la Libertadores, ¢l Mundial y unos
cuantos partidos del campeonato mexicano, y con ello atraer mas subscriptores, sus
esfuerzos hasta el momento han sido poco fructiferos, los cuales se ven reflejados en
los crecimientos poco significativos que anualmente tienen en el nimero de
subscriptores. Eso sf, de continuar los intentos de las televisoras por hacer del futbol
un especticulo televisivo de cardcter restringido ( no hay razén para sospechar lo
contrario), la cantidad de aficionados que se quedarian sin una de las pocas fuentes
de entretenimiento gratuitas que tienen seria muy amplia,

De las dos televisoras'™ que transmiten partidos de futbol y programas de
anélisis ¢ informacion deportiva en México, Televisa es la que mayores beneficios
comerciales obtiene, los argumentos son los siguientes:

* Televisa posee los derechos de transmisién de una mayor cantidad de equipos,
con lo cual obtiene mayor niimero de partidos a transmitir y como consecuencia
légica mayores ingresos econémicos.

* Como se informé en la investigacion, los equipos sobre los cuales Televisa posee
derechos de transmisién, son los que en su mayorfa conforman los ocho
seleccionados para disputar la liguilla, la cual representa una excelente ventaja
comercial para las televisoras, ya que es en este torneo corto cuando los niveles

** No confundir con In liga Premiere, que e3 1a mAs importante de ese pais, y sobre Ia cual BSyB posee
los dercchos de transmisién, quien por clerto como so mostrd en la luvestigacion, también ha sufrido
Pérdldn econdmicas significativas a cansa de sus erriticas inversiones en las tranamisiones del futbol.

™ Canal 40 también transmite fatbol televisado, pero su participacion es tan minima que no se tomé
en coonta. En la actualidad transmite “Soper Estadio™; un programa de {nformacién y andlisis del
Tutbol dirigide por Francisco Javier Gonzalez, y durante el 2003 transmitid los partidos de los jaguares

de Chiapas.
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de rating de los partidos se incrementan de forma significativa, y por tanto,
también los costos de los espacios publicitarios.

e Televisa cuenta entre sus filas con los derechos de transmision de los equipos
Chivas y América, que son los que mayor rating obtienen, prueba de ello es que
en el tomeo de invierno 2001, los 10 partidos con mayor rating fueron disputados

por el América.

¢ A pesar de que en el periodo mundialista anterior (1999-2002) los derechos de
transmisién de los partidos de la seleccién nacional fueron compartidos por
ambas televisoras, los ratings (como se mostrd en la investigacién) fueron
mayores para Televisa que para Azteca, lo anterior, con mucha seguridad le
representé mayores ganancias a la primera televisora que a la segunda.

¢ Fl rating de los programas de informacién deportiva que durante el campeonato
mundial de Corea-Japén 2002 se produjeron: “La Jugada del Mundial” de
Televisa y “Los Protagonistas del Mundial” de Azteca, favorecieron al programa
de la primer televisora. Lo mismo ocurri6 con la transmisién de los partidos del
mundial que ambas televisoras transmitieron. Lo anterior se reflejo en mayores
ganancias para Televisa, que segin estimaciones, gand entre 30 y 50mdd,
mientras que Azteca obtuvo entre 25 y 30 mdd.

¢ De acuerdo a una entrevista de Notimex a dos especialistas en publicidad, para
1998 Televisa captaba el 65% del total de los ingresos de la comercializacién de
las transmisiones del futbol; mientras que Azteca 36lo el 35%. En este sentido, la
balanza a favor de Televisa no debe de haber cambiado en la actualidad, es mds,
la diferencia quiza se haya incrementado debido a que la plantilla de equipos con
los cuales Televisa mantiene acuerdos comerciales se ha hecho mas numerosa y
atractiva.

» A través de Sky, Televisa ha empezado a transmitir algunos juegos por television
restringida, lo cual le ha dado a esta televisora una nueva opcidén para
comercializar con este tipo de transmisiones. Television Azteca carece de esta
ventaja comercial, ya que su drea se limita exclusivamente a la television

abierta,

Los clubes ya no son sélo una oncena de jugadores que tienen como propésito
entrar a la cancha para ganar partidos, sus objetivos van mds alli: se trata de
empresas comerciales que a través de un producto como el futbol, tienen también el
objetivo de generar ganancias econdmicas mediante diversas vias. Las siguientes
conclusiones se pueden mencionar respecto a los clubes y su relacion con las
industrias de la publicidad y la televisién.
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e Poseer un equipo de futbol de primera divisién representa un enorme negocio

porque ofrece (como pocos negocios) muchas posibilidades comerciales con
gran [ndice de ganancias la mayorfa de ellas, Las mds importantes son la venta
de derechos de transmisién a las televisoras, los derechos comerciales de
uniforme, compra y venta de jugadores, taquilla, y venta de comestibles en el
estadio,

La conclusion anterior nos da pie para la siguiente: comparando la situacién
actual con la que prevalecia décadas atrds, se observa que las posibilidades que
los duefios de clubes tienen para obtener ingresos econdmicos se han
incrementado significativamente: en el pasado la venta de bebidas y alimentos en
el estadio, y en especial la taquilla, eran las tnicas fuentes significativas de
ingresos. En la actualidad, a éstas se les han sumados otras mds: la venta de los
derechos comerciales de camiseta, las transacciones de jugadores, y los derechos
de transmisi6n de los partidos. Esta ultima opcién se ha ubicado como la fuente
de ingresos mds importante para un club. De acuerdo al presidente de la FMF
Alberto de la Totre, la venta de derechos de transmisién representa
aproximadamente ¢l 20% de las entradas econdmicas de un club, aunque cabe
scfialar que la guerra comercial entre Azteca y Televisa, ha elevado
considerablemente ¢l costo de tales derechos y por tanto el porcentaje que
representa del total de las ganancias del club. Un ejemplo significativo es el de
las Chivas, quien en el 2003 firmé un contrato con Televisa, en el cual la
televisora pagaria 64 millones de délares por los partidos de dicho equipo para
los siguientes cinco afios; un contrato sin precedentes en el futbol mexicano, ya
que ni siquiera la seleccién nacional ha obtenido un pago tan elevado.

El club de futbol se ha convertido en un vehiculo publicitario muy atractivo para
el mundo empresarial por los millones de consumidores potenciales a los cuales
llega. Es por cllo que algunos empresarios de otros giros comerciales han
adquirido clubes de primera divisién con el propésito de promocionar a través
de ellos sus productos o servicios, tal s ¢l caso de Jorge Vergara, quien adquirié
a las Chivas de Guadalajara con el objetivo (entre otros) de asociar la imagen tan
atractiva que el equipo tapatio tiene entre millones de aficionados, al uso de sus
productos. De esta manera, ha logrado que el refresco de cola que su compafifa
produce se distinga de los demas al llamarse “Chivacola”, con lo cual ha
persuadido efectivamente a los consumidores. Prueba de ello son sus
declaraciones en una entrevista para Proceso ( 13 de abril del 2003) en las que
afirmaba que a tan sélo unos meses de haber adquirido la mayor parte de las
acciones de Chivas, las ventas de Omnilife habian crecido en un 20% en relacion
con el mismo periodo del afio anterior. Otros grupos empresariales que se valen
de un equipo de futbol como un medio fundamental en su estrategia de mercado
es la cementera Cruz Azul, que histéricamente ha utilizado a su equipo como
principal medio publicitario; Cemex con los Tigres; grupo Pegaso con el Atlante;
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y anteriormente Autofin con los Toros Neza; y grupo Modelo con ¢l Santos y el
Toluca.

e Las grandes entradas econdmicas que los clubes han obtenido en los dltimos
aflos los llevaron cada vez mds a pagar mejores salarios a los futbolistas. El
propdsito era claro: armar equipos fuertes y competitivos que pelearan por el
campeonato, o al menos, que compitieran por los primeros lugares, y con ello,
mantener o incrementar ¢l valor comercial del club. Sin embargo, tal inversién
no ha sido del todo rentable, segin lo mencionan los presidentes de clubes,
quienes constantemente sc¢ quejan de que al final de cuentas es el futbolista
quien se lleva la mayor parte del dinero que en el futbol mexicano se genera'®.
Lo anterior permite deducir que los presidentes de clubes carecieron de una
visién empresarial adecuada que les permitiera pronosticar los efectos negativos
y los riesgos que tendria elevar el salario de los jugadores, y es por cllo que
recurrentemente aparecen ante medios quejdndose de que administrar un equipo
de futbol no es negocio y que genera mas pérdidas que ganancias.

e Aceptando que el margen de ganancias de los clubes de futbol se ha reducido
por la inflacién en el sueldo de los futbolistas, el que los presidentes y duefios de
clubes digan que administrar un equipo de futbol no es negocio, es una
declaracién poco crofble: ningin empresario estd dispuesto a soportar pérdidas
econémicas millonarias afio tras afto, como lo quieren hacer creer los presidentes
de clubes. Ademds, es dificil creer que un negocio que ofrece tantas
posibilidades comerciales como lo es el club de futbol no genere ganancias. Lo
que podrfa creerse en este sentido, es que por falta de una vision empresarial
inteligente y modemna, los duefios de clubes no han obtenido mayores ganancias
del futbol; en la siguiente conclusién se explicard més al respecto.

e Con base en las declaraciones de los publicistas Carlos Alazraky y Juan Cristobal
Ferrer, y a las realizadas por los presidentes de clubes Ricardo Pérez Teuffer
(América), Juan Serrat Vifias (Toluca), Guillermo Alvarez (Cruz Azul) y Alvaro
Ddvila (Morelia), el manejo administrativo y de mercado de la FMF y los clubes
de futbol en México es deficiente y carece de una visién empresarial modema
que se base en estudios de mercado y sea dirigida por especialistas, es mds,
Serrat Vifias utilizaba la palabra arcaica para describir el tipo de manejo con el
que sc¢ conducen comercial y administrativamente los clubes de futbol en
Meéxico. Tales declaraciones nos dan pie para concluir que los dirigentes de la
FMF, asi como los presidentes de clubes, han explotado el futbol mexicano de
forma irracional al no valerse para ello de estudios de mercado que les permitan

1% para contrarrestar los efectos negativos de la inflacién salarial, la directiva de Cruz Azul a inicios
del 2004 ha propuesto fijar un salurio tope a los Jugadores y pagaries de acuerdo al rendimiento
manifestado en ia cancha
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obtener mayor rentabilidad de un negocio que ofrece tantas alternativas como lo
es el futbol. La venta de articulos con ¢l logo y mascota de los equipos por
ejemplo, es una posibilidad comercial que los clubes mexicanos no han
explotado, y que en clubes como el Manchester United o el Real Madrid que
tienen un manejo administrativo eficiente y modemo, representa una de sus
principales fuentes de ingresos econémicos. En el caso del club inglés esta
opcién representa més del 40% del total de sus ganancias, mientras que en el
caso de los clubes mexicanos las mayores genancias por este concepto s¢ las
lleva la piraterfa.

La FIFA como institucién rectora del futbol a nivel mundial, ha modificado
algunas reglas de juego para hacer del futbol un producto més atractivo y
espectacular con el firme propdsito de mantener cautivos a los millones de
aficionados por todo el planeta, y sumar otros millones mas, y con ello, hacer del
futbol una vitrina publicitaria cada vez mas atractiva a los anunciantes y
patrocinadores. En esta circunstancia, ¢l interés comercial de la FIFA va de la mano
con el interés del aficionado; pero no siempre sucede asf: el reglamento que dicha
institucién ha elaborado en materia de publicidad virtual, y que de acuerdo a la
institucion tiene como propdsito preservar la integridad del juego, en la realidad es
bastante permisivo y exhibe bastantes carencias, mismas que han sido aprovechadas
por televisoras, anunciantes y clubes en detrimento en algunos casos, del interés de
los televidentes. Los siguientes puntos exhiben lo antetior:

¢ E! reglamento no regula el nimero de inserciones permitidas durante la
transmision de un partido. Este hecho es un error muy importante porque le da la
libertad a las televisoras de abusar de este recurso publicitario. En esta
circunstancia, las televisoras podrian saturar de anuncios virtuales la transmisién
de un partido y con ello afectar a los televidentes, quienes tendrian que soportar
la reiterativa distraccién de este tipo de mensajes.'®Pero no sélo eso, al hacerlo
tambicn podrian afectar a los anunciantes mismos, ya que este tipo de mensajes
con toda seguridad perderfan efectividad al insertarse en un medio
publicitariamente saturado. En este panorama las televisoras también resultarfan
afectadas, pues con ello perderian anunciantes, o bien, el costo por anunciarse en
este canal publicitario se irfa a la baja. En nuestro pafs, Televisa y Azteca
recurrentemente insertan este tipo de mensajes durante sus transmisiones de
futbol, si permiten que siga aumentando el nimero de éstos, no seria raro que a
mediano plazo se encuentren en una situacién como la descrita.

* El mencionado reglamento tampoco contempla nada sobre el tamafio de los
anuncios. Algunos de ellos cubren por completo la pantalla del televisor y

'™ En eata situacion también cxisto a posibilidad de que o televidente molesto sc aleja de eate tipo de
transmisiones, afectando con ello a los Implicados en el negocio del fatbol,
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permanecen durante varios segundos. Aunque no se realizd una investigacion
orientada a conocer si la publicidad virtual produce molestias en el televidente,
con mucha certeza s¢ puede concluir que la insercién de un anuncio con estas
caracteristicas, produce irritacién en el televidente porque interrumpe
bruscamente la atencion que tiene centrada en el juego.

Sobre la duracién que en pantalla deben tener estos anuncios tampoco se
menciona nada, muchos de ellos (los mds pequefios) permanecen varios minutos,
y los més grandes que llegan a cubrir la totalidad de la pantalla, llegan a tener
una permanencia de hasta tres segundos.

Un aspecto mds que la FIFA no regulé es el que las cdmaras de televisién
desvien la atencion que tienen sobre las incidencias del partido y se enfoquen en
un anuncio virtual inserto en las gradas del estadio, provocando con ello la
perdida de la continuidad que el televidente tenia sobre el desarrollo del partido,
lo que con toda seguridad también le resulta molesto, sobre todo porque este tipo
de anuncios llegan a tener una duracién de hasta 10 segundos.

Si la FIFA hubiera sido inteligente, hubiera regulado los momentos en los que
deberia insertarse los anuncios virtuales. No es lo mismo que se inserte un
anuncio virtual (en especial si se trata de anuncios que cubren por completo la
pantalla o los que se insertan sobre las gradas) cuando el juego estd interrumpido
por alguna falta, un saque de banda o algan cambio de jugador, que insertarlos
durante pleno desarrollo del juego. El hacer lo anterior hubiera preservado en
mayor medida la integridad del juego, ya que las molestias que este tipo de
anuncios causan en el televidente se reducir{an.

El reglamento prohibe la insercion de anuncios virtuales sobre jugadores,
personas o grupos de personas, sin embargo, ante la complacencia de la FIFA y
la FMF que es su representante en nuestro pafs, cada fin de semana en las
transmisiones de los partidos se pueden observar cémo sisteméticamente se
insertan sobre las gradas y por tanto sobre los aficionados presentes, anuncios
que simulan mosaicos publicitarios sostenidos por el publico. También se
observa que al inicio y final del partido se inserta publicidad en el semicirculo de
Jjuego, los cuales en reiteradas ocasiones cubren a los jugadores y arbitro, con lo
cual también se viola dicho reglamento.

Lo mds grave: el reglamento no especifica sanciones para los que no acaten lo
poco estipulado, con lo cual queda relegado al nivel de mera sugerencia que las
televisoras deberén acatar de buena voluntad.

La publicidad en camiseta también ha sido reglamentada por FIFA y la FMF,
sin embargo, las pautas dispuestas al respecto son también bastante permisivas: la
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FIFA sblo estipula que este tipo de publicidad no se podra utilizar cuando se trate de
partidos en selecciones nacionales; mientras que la FMF sélo menciona que los
equipos pueden portar publicidad comercial en sus uniformes siempre y cuando se
identifique claramente el nimero del jugador, logo y escudo oficial. Ambas medidas
son insuficientes porque no especifican el numero y tamafio de los
logos que en los uniformes se pueden exhibir, y ante tal hecho, muchos clubes
mexicanos han saturado el uniforme de denominaciones comerciales, minimizando
con tal medida, la presencia de su escudo y logo.

Pero no so6lo la FIFA o la FMF tienen responsabilidad de reglamentar el futbol
televisado y la publicidad que en éste se exhibe, el Estado mexicano también es
responsable de ello, y su papel en este sentido es bastante complaciente. Existen en
el futbol televisado importantes vacios legales de los cuales los legisladores no se
han ocupado, o si lo han hecho, han sido bastante permisivos; hay varios ejemplos
que muestran lo dicho:

* El reglamento de la ley general de salud en materia de publicidad permite a las
bebidas alcohélicas de bajo contenido alcohodlico patrocinar actividades
deportivas, en consecuencia, las preguntas son: (Porqué permitir que un producto
que no tiene relacion alguna con el estilo de vida y los valores que el deporte
promueve, se ligue al futbol que cuenta con un amplio sector de piblico infantil
y juvenil? ;Porqué darles a ese tipo de empresas la oportunidad de iniciar a ese
publico indeciso en un habito que anualmente cobra muchas vidas? Tales
preguntas tienen mayor relevancia si tomamos en cuenta que el papel de los
legisladores en esta materia es procurar y garantizar la salud de los ciudadanos.

* El reglamento prohibe a las empresas productoras de bebidas de contenido
alcohélico medio y alto patrocinar actividades deportivas, sin embargo, durante
el torneo de apertura 2003, en el estadio Jalisco se observd durante los partidos
que el club Atlas disputaba, la presencia de vallas publicitarias promocionando el
tequila “Cabrito”; mientras que en el estadio de Aguascalientes, sede del equipo
Necaxa, se observé durante la temporada de clausura 2004, la presencia de vallas
promoviendo al tequila “El Charro”, y ante estos hechos, ninguna autoridad
tomo las medidas pertinentes.

* §i bien dicho reglamento aprueba a las bebidas de bajo contenido alcohélico
patrocinar eventos deportivos, no aprueba el que utilicen la imagen de deportistas
para promover dichos productos, tal y como lo menciona en el capitulo 2,
articulo 34, fraccion IX, y que menciona que no se autorizara la publicidad de
bebidas alcohélicas cuando: “se utilice a deportistas reconocidos o a personas
con equipos o vestuario deportivo”, sin hacer distincién en este sentido entre
bebidas alcohdlicas de bajo, medio o alto contenido alcohdlico. A pesar de ello,
durante el periodo mundialista de Corea-Japén (1999-2002), y en especial
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durante los meses previos al inicio del evento, fueron muy recurrentes en las
transmisiones de los partidos que la seleccién nacional disputaba, la insercion de
spots en los cuales se utilizaban a varios jugadores de la seleccion nacional para
promover a la cerveza Tecate como patrocinadora del equipo; y ante tal hecho,
las autoridades responsables tampoco cumplieron con su labor.

En lo que se refiere a la publicidad en el uniforme, lo Gnico que sefiala dicho
reglamento es que los anuncios de este tipo de empresas deberan estar ubicados
en la espalda de la camiseta y no deberén rebasar la sexta parte del uniforme, lo
cual es absurdo, ya que si querlan los legisladores reducir el impacto visual de
los anuncios de cerveza, se equivocaron: ya que la sexta parte es un espacio
demasiado grande, y la espalda una zona bastante visible ante camaras.

Tampoco limito ¢l namero de marcas que se pueden promocionar en el uniforme
y que en algunos casos como el del club Leén hace un par de aflos, llegaban a 12,
con lo cual el escudo y los colores tradicionales del equipo sin lugar a dudas
quedaban relegados a un segundo plano.

En lo que se refiere a la relacién entre publicidad y programacién en las
transmisiones de un partido de futbol y los programas de informacion y analisis
deportivo, como Deportv y En la Jugada, se encontré que este tipo de
producciones televisivas excedian lo permitido por el articulo 42 de la Ley
Federal de Radio y television y de la industria cinematogrifica; pero por ser
transmisiones de cardcter deportivo pueden obtener permiso de perte de la
Secretaria de Gobernacion para incrementar ¢l tempo destinado a publicidad,
con lo cual pueden mantenerse dentro de la ley; lo cual niega una de las
hipdtesis inicialmente planteadas y que mencionaba que las televisoras no
respetaban en este tipo de producciones un prudente equilibrio entre propaganda
comercial y programacion, esto, en el caso de que pidiesen dicho permiso. Aqui
es importante sefialar que aunque no guardasen el equilibro establecido por la
ley, la sancion maxima que este mismo reglamento estipula en el articulo 67 es
de cinco mil pesos, monto insignificante que les permitiria a las televisoras violar
sistematicamente semana a semana el reglamento en este tipo de producciones,

La complacencia e incapacidad de los legisladores no se limita a lo sefialado en
los parrafos anteriores: la ley general de radio y television tiene mds de 30 afios
intacta, en ese periodo la forma de producir televisién y mensajes publicitarios
ha cambiado, y esos cambios no estdn regulados en la actualidad. Hace treinta
afios por ejemplo, no existia la publicidad virtual, en la actualidad es una de las
formas publicitarias mas recurridas, y sin embargo, no existe estatuto alguno
emitido por el Estado que regule este tipo de mensajes publicitarios.
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Nadie puede dudar que las inversiones millonarias de televisoras y anunciantes
son necesarias para sufragar las necesidades econdomicas de la FIFA, las
confederaciones regionales, las federaciones nacionales y los clubes de futbol, sin
embargo, la participacion empresarios en el futbol en algunas ocasiones han
influenciado decisiones netamente organizativas o deportivas que no les
corresponden, y al hacerlo, han afectado al futbol y los aficionados. El caso de Nike
con Ronaldo en el mundial de Francia 1998; la injerencia absoluta de Traffic en la
copa América; el caso de Interforever con la seleccion de Panamaé; los escandalos de
soborno tanto en la FIFA como en la FMF, son hechos contundentes que exhiben lo

anterior.

Es necesario que la FIFA, las federaciones nacionales y los clubes impidan que
las decisiones de cardcter organizativo o deportivo sean tomadas o influenciadas por
televisoras y patrocinadores, porque los intereses econdmicos de éstos prevaleceran
sobre los intereses de los aficionados y del juego. Como producto que es, la fuerza
del futbol radica en los millones de televidentes que atrae en los estadios, y sobre
todo a través del televisor. Si los aficionados no son tomados en cuenta y en vez de
ofrecérseles un producto atractivo e interesante, se les ofrece un espectaculo en
donde los logos peleen por espacio en pantalla con los jugadores, en donde las
polémicas arbitrales y las decisiones de la FIFA y la FMF estén manchadas por las
sospechas de soborno y corrupcién; en donde los partidos se restrinjan a los que
tienen la posibilidad de contar con un sistema de televisién de paga; y en donde el
que més dinero aporte es el que decida en gran medida como debe ser manejado y
organizado el futbol, se estara afectando enormemente la calidad del espectaculo. En
esta situacion, los aficionados resultarfan afectados y como consecuencia podrian
alejarse del futbol y buscar otra opcién deportiva que les resulte més atractiva, sobre
todo porque otros deportes en muchos paises estan creciendo como espectaculos'®’.
Pero también las televisoras, patrocinadores, duefios de clubes, y las instituciones
rectoras del futbol se verian afectadas, al tener en manos un producto devaluado y
con ello un negocio a la baja

Por tal motivo, lo més inteligente que la FIFA, la FMF y los clubes podrian
hacer es cuidar de verdad que la calidad e integridad del juego sean respetadas, y
con ello mantener cautivos a los millones de seguidores que tiene por todo el
mundo, los cuales son la base de este enorme negocio. Algunas acciones que
podrian realizar al respecto son las siguientes:

* Reglamentar nuevamente la presencia publicitaria en el futbol, y con ello, evitar
la saturacién publicitada. Lo cual afectaria positivamente no solo a los

"*" En nuestro pais ademis del futbol, existen otros especticulos deportivos como el bélsbol, el boxeo, Ia
lucha libre y el bésquetbol. Esta dltima opcién por ejemple, ha estado creciendo en los dtimos afios no
s6lo en nuestro pais sino en ¢l mundo entero, y no seria rare que en un futuro le arrebatarn al futbol
aunque sea un poco de piiblico,




184

aficionados, sino también a los anunciantes y patrocinadores, quienes obtendrian
un medio publicitario menos competido, y por tanto mds efectivo. En esta
circunstancia, las televisoras y clubes también podrian resultar beneficiados,
porque podrian elevar los costos de sus espacios publicitarios.

* No dejar que las decisiones de tipo organizativo queden en manos de los
patrocinadores y televisoras, porque los intereses de éstos por desgracia no
siempre coinciden con los intereses del aficionado.

e Continuar modificando las reglas de juego para que el futbol se convierta en un
espectaculo cada vez mas atractivo y mantenga cautivos a los aficionados, y con
ello, continte siendo un producto y un negocio rentable para el mundo
empresarial.

o Realizar investigaciones de mercado que les permitan tomar decisiones
inteligentes que preserven al mismo tiempo la integridad del juego, y la
rentabilidad del futbol como producto, y con ello, afectar positivamente tanto a
los aficionados como a los patrocinadores y televisoras.

¢ Impedir que el futbol se vuelva exclusivo de la television restringida. En muchos
paises lo anterior es ya un hecho, pero en otros como el nuestro, en donde el
numero de subscriptores a algin sistema de paga es muy bajo, significaria dejar
sin futbol a una gran cantidad de aficionados. Por tal motivo, al vender los
derechos de transmisién a las televisoras de paga, la FIFA deberia poner
clausulas para garantizar que al menos un porcentaje de partidos sean
transmitidos por television abierta, y con ello, mantener el interés del aficionado
por el futbol; como de hecho lo hizo al vender los derechos de los mundiales de
Corea-Japdn 2002 y Alemania 2006 a Directv.

De no cuidarse el futbol, las consecuencias podrian ser negativas para todos los
implicados. No se puede negar que el futbol es un gran negocio, y como tal, el
propésito principal de los implicados en él es generar ganancias, pero tampoco se
puede negar que existen formas inteligentes de generar esas ganancias en las cuales
el bienestar del consumidor es la base del éxito porque €l es quien decide a final de
cuentas si un negocio es rentable o no. Por tal motivo, la FIFA y la FMF deben
procurar que televisoras y patrocinadores sean soportes solidarios con el
espectaculo y el aficionado, y no invasores implacables que releguen al futbol a un
segundo plano.
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