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INTRODUCCION

Acorde con la Real Academia de la Lengua, deporte “es la actividad fisica, ejercida
como juego o0 competicidn, cuya practica supone entrenamiento y sujecion a
normas y que tiene como fin recreacion, pasatiempo, placer, diversiobn o ejercicio
fisico, comunmente al aire libre.” La misma Real Academia destaca que es una
actividad que se hace por gusto y desinteresadamente; sin embargo, el deporte
como actividad se ha convertido en los dltimos afios en un negocio de corte
internacional, en una industria con capacidades econdmicas que hasta hace
algunos afnos parecian lejanas e inimaginables.

Debe reconocerse que junto con esta nueva industria deportiva, el deporte se ha
ido fortaleciendo del marketing como una herramienta de difusion, de una
aspiracion y de una necesidad, se convierte entonces en una forma de transmision
del hedonismo hacia el espectador y ha cambiado o modificado su nombre hasta
trasladarlo a un consumidor de productos y servicios que esta industria genera.

Stanton, Etzel y Walker definen al marketing como un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr
los objetivos de la organizacién.® De esta manera el marketing se ha mezclado con
la industria deportiva trasladando lo que antes era una actividad deportiva con
cierta ganancia hasta lo que hoy es una estructura que requiere de administracién
y que genera ganancias a partir de la venta y oferta de productos y servicios.

Dentro de los deportes y en eventos como los Juegos Olimpicos o el Mundial de
Futbol, tanto la industria deportiva como las empresas involucradas con la
organizacion de estos eventos, muestran sus capacidades de difusion a nivel
mundial al relacionar sus productos o sus marcas, de tal forma que, el deporte se
vuelve un instrumento de negociacion.

Esta industria refleja su potencial dia con dia y evento tras evento, prueba de ello
es el Mundial de Futbol Sudafrica 2010, que reporté ganancias de 610 millones de
dolares.> De esta manera, la industria deportiva ha ido evolucionando en las
Ultimas dos décadas de una manera exponencial, los jugadores de fatbol se han
convertido en el activo de una empresa, un equipo de futbol se ha reformulado en
una empresa deportiva, las marcas se han convertido en referentes sociales y
aspiracionales.

La red que compone a la industria deportiva se ha fortalecido a partir de los
equipos, las marcas, la industria del disefio, la innovacion, la tecnologia, la
inversion y la competencia constante que la ha hecho evolucionar local, regional y

! Stanton, Etzel y Walker (2004). Fundamentos de marketing., 13a Edicién. p. 7.

2 Graham Dumbar. (2011). FIFA reporta ganancias por US$ 631 millones por Mundial de 2010. Rev.
(07/11/2011) http://www.laprensa.com.ni/2011/03/03/deportes/53765 Los resultados del ciclo mundialista de
cuatro afios muestran ingresos por 4.190 millones de délares por acuerdos comerciales y de transmision, de
los cuales el 87% estan directamente ligados al torneo.


http://www.laprensa.com.ni/2011/03/03/deportes/53765
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globalmente. La idea de “pensar global y actuar local” y el viejo concepto tedrico de
“La Aldea Global” de Marshall Mac Luhan, el poder de los medios de comunicacion
y el impacto de los mensajes en esta sinergia de “el medio es el mensaje”, han
construido una nueva industria que a su vez combina productos y servicios,
tangibles e intangibles y en donde los medios de comunicacion desde la radio, la
television, hasta su evolucion en el internet y los dispositivos moviles, han
convertido a una parte del mundo en parte de un mecanismo de respuesta
inmediata al cambio, a las tendencias y siempre pensando en lo nuevo, en lo
radical, en lo vanguardista, en lo alterno y en los sofisticado.

Esta industria a la que no se le da una dimension real en muchos casos, es tan
lucrativa o0 mas que industrias como la automotriz, o la de espectaculos. Funciona
como una gran red que comparte un concepto comun, el deporte, y se
interrelaciona como pocas en los aspectos politicos, econémicos, sociales y
culturales. En el caso del fatbol, su érgano rector, concentra tanto poder como lo
podria tener un Estado y su influencia en la toma de decisiones tiene trascendencia
a nivel global.

La economia del futbol en su organismo rector tiene reservas econdémicas por
1.280 millones de dolares, su fortaleza habla hoy por si misma. Eventos como el
mundial de Sudafrica son capaces de acelerar y potenciar economias, ya que
logran convertir un espectaculo en un instrumento de intercambio. Habria que ver
al futbol, como una economia o en un sector global, un Estado rodeado por su
propia Organizaciéon de las Naciones Unidas (ONU), conformada con Estados
miembros cuyo objetivo comun es impulsar dicho deporte para obtener ganancias
econOmicas.

El futbol genera dinero en ciertos sectores, en equipos importantes, selecciones
nacionales y las marcas mas poderosas. Gracias al impulso del marketing como
herramienta principal de difusion de los objetivos de las empresas relacionadas al
futbol, que transformaron al deporte en una unidad de cambio, México se ha
convertido en uno de los paises mas atractivos para la inversién y venta a pesar de
sus caracteristicas socioecondmicas y a la peculiaridad de como se maneja la
industria del fatbol en el pais.

El marketing ha conseguido para el fatbol una gran imagen global, productos
fantasticos, disefios y adaptaciones de sus productos para toda clase de
consumidores, inversibn de millones de ddélares en publicidad y creacion de
marcas,® lo que lo ha hecho un socio perfecto de la proyeccién global con un
fundamento local.

% 7 Lecciones de Marketing del Futbol Espafiol. (2011). Revisado (07/11/2011).
http://www.1000ideasdenegocios.com/2011/03/7-lecciones-de-marketing-del-futbol.html.


http://www.1000ideasdenegocios.com/2011/03/7-lecciones-de-marketing-del-futbol.html
http://www.1000ideasdenegocios.com/2011/03/7-lecciones-de-marketing-del-futbol.html

MKT- Futbol S

RESUMEN CAPITULAR

La presente investigacion se enfoca en el negocio del futbol; por ser el deporte que
por su estructura, desarrollo y nimero de consumidores, es el que mas ganancias
genera a nivel mundial; es asi como, tomando los modelos estadounidense y
europeo de este negocio, se intentara demostrar que se pueden adoptar algunos
elementos de éstos para la industria del fatbol en México. La aplicacion del
marketing como una herramienta generadora de ganancias exponenciales asi
como el andlisis administrativo con vision empresarial es lo que se analizara
profundamente en este trabajo.

En el primer capitulo, se demuestra el poder del marketing en el negocio del futbol
gue, a pesar de su corta edad, tiene una estructura internacional consolidada; y de
como empresas de corte internacional como Coca-Cola o la Federacion
Internacional de Fuatbol Asociacién (FIFA) apuestan al desarrollo de esta industria.
El mundial de Sudafrica 2010 representa la cuspide de las ganancias de una
industria integrada a nivel mundial, de una cadena productiva variable, dindmica en
productos y servicios, en la innovacion, en el pico de un ciclo econdmico de cada
cuatro afios y de la auto sustentabilidad de una industria que cada afio que se
renueva, y potencializa sus ganancias.

El capitulo dos presenta los modelos de marketing aplicados en Europa y en
Estados Unidos, mostrando el desarrollo en estas regiones con algunos ejemplos
gue han sido ganadores, y de su estructura.

El tercer capitulo habla de cédmo la férmula de marketing se copia, se adapta y se
regenera en cada region; y dependiendo de cada situacion, se impulsan las ventas
a través de la imagen de figuras deportivas.

El capitulo cuatro muestra los casos de algunos paises en los que no se han
desarrollado los modelos expuestos en los capitulos antecesores y, que tienen
consumidores potenciales pero que cuya estructura de negocio y administracion, al
tener diferentes niveles de desarrollo, no han logrado concretarlo como un negocio.

El capitulo cinco muestra las capacidades a futuro de este negocio en nuestro pais,
las oportunidades de desarrollo del sector basadas en la profesionalizacion y
formalizacién del mismo, y la necesidad de inversion y reestructuracion del modelo
actual.

El capitulo seis enmarca la prospectiva del mercado mexicano y las tendencias de
marketing como resultado de la interaccion, la innovacion y competitividad a nivel
mundial, y la adaptacién de otros modelos comparados.

Por ultimo, en la seccion de analisis y conclusiones, se rescatan los puntos mas
importantes citados como una opcion para activar el mercado mexicano y de la
viabilidad con base en la estructura y las caracteristicas de la industria del futbol en
nuestro pais.
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DISENO DE LA INVESTIGACION
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mundo se encuentra en dinAmicas basadas en la interaccion constante de
productos, servicios, personas e informacion; y la globalizacién, junto con los
medios de comunicacion, han conformado una enorme red de intercambio en
donde la homologacién de conductas, procesos y productos parecen ser el modelo
a seguir; dentro de esta dinamica el fatbol ha jugado un rol importante como ente
econdmico a lo largo y ancho del mundo, algo que era un simple deporte, se
transformd en un negocio, y ahora, en un sector industrial sumamente redituable.

El fatbol es el deporte mas practicado del mundo, un medio de distraccion, un
hobby y un espectaculo para ver cada fin de semana, pero se ha transformado en
una industria en donde los clubes que antes conformaban una liga profesional hoy
son empresas, y lo que antes era un simple partido de futbol hoy es una “unidad de
cambio o de inversion.”

En menos de veinte afios, el crecimiento de la industria del fatbol ha traido consigo
la especializacion de este deporte en materia de negocios; al dejar de ser una
simple institucion deportiva, los clubes de futbol responden a una nuevas
necesidades de consumo. En resumen, ha pasado de ser un deporte para
convertirse en una negocio aspiracional creado por la mercadotecnia.

El marketing deportivo es parte de una industria creciente que ha establecido una
nueva gama de productos y servicios, en el caso del futbol, en torno principalmente
a los jugadores, pero alrededor de ésta se encuentran un sinnimero de actores
gue interactian de manera directa en el futbol, el principal es su organismo rector
gue gobierna la actividad de este deporte a nivel mundial, la Federacion
Internacional de Futbol Asociacion (FIFA).

La industria del futbol encontré antes al consumidor que la creacion del producto,
es un mercado que a nivel mundial tiene mas de dos mil millones de seguidores y
su maximo organismo rector, la FIFA, aglomera a 208 paises, mas que cualquier
organizacion internacional en todo el mundo, la ONU, por ejemplo, tiene 192
Estados miembros, de ahi su importancia.

La FIFA es acompafiada de empresas patrocinadoras que plasman su nombre en
cualquier evento relacionado con este deporte, tales como Nike, Adidas o Coca-
Cola, quienes lograron no soélo relacionar a un equipo de futbol con su marca, sino
también a los jugadores, creando los denominados “jugadores-empresa.”

“El jugador empresa se podria definir como aquella figura deportiva que pasa de la trascendencia deportiva a
la empresarial, al relacionar su nombre como marca relacionada a su vez con otras marcas, un ejemplo de ello
han sido Michael Jordan, Pelé o David Beckham.
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Es asi como el futbol se constituye en una enorme red de manera local, regional y
global donde se venden productos homologados y en donde so6lo se enmarcan
algunas diferencias regionales o cambios minimos para cada nicho de mercado.
Los productos son, por tanto, locales o regionales pero en la mayoria de los casos
son productos globalizados, el mejor ejemplo de esto es el Mundial de Futbol,
segundo evento deportivo en importancia para los espectadores, después de los
Juegos Olimpicos.

Como toda industria, el fatbol se ha fortalecido de otros sectores o deportes,
incorporando algunos procesos y adaptando otros, con el fin de crear una ideologia
propia para estructurar esta industria y que tenga caracteristicas exclusivas.

Los equipos méas importantes como Real Madrid, Manchester United, Milan o
Barcelona, muestran el viraje que ha vivido en menos de una década el fatbol.
Estos son los mejores ejemplos de la transformacion de un equipo o club de fatbol
en una empresa, y de como dotarlo y crear un sistema estructurado convirtiéndose
en una industria redituable®. El sistema mercadolégico creado en Estados Unidos
con deportes como el baloncesto, futbol americano y béisbol, es el motivo de la
apuesta a una nueva industria poco conocida y, por tanto, poco explotada en este
pais, como lo es el fatbol; con una fuerte inversién se pretende que a mediano y
largo plazo el fatbol se convierta en el deporte mas practicado y el mas redituable
comercialmente de los Estados Unidos.

La manera como se han estructurado estas empresas deportivas determina el
cambio de vision de los duefios, sociedades andnimas, cooperativas y gobiernos,
gue ahora tienen un enfoque empresarial; y en donde el aficionado deja de ser un
simple seguidor, para convertirse en un consumidor potencial, en el que el jugador
de futbol se convierte en una inversion y un pasivo, asi como factor de riesgo, y en
donde el simbolo o escudo del club se convierte en un logotipo o la marca
registrada del mismo.

Los modelos en el deporte de los Estados Unidos o los clubes de futbol europeos
mencionados, son muestra de como el deporte se ha conformado en una industria,
y de como el fatbol es un modelo de mercadotecnia deportiva®; describir las
caracteristicas mas importantes de como funciona el marketing en estos clubes,
nos permitird conocer cuales son las caracteristicas que puede adoptar el futbol
mexicano para convertirlo en un negocio redituable.

En México, el futbol soccer es el deporte mas practicado del pais, con 35 millones
de practicantes segun FIFA y 60 millones de consumidores segun un estudio de

® Lo que se consigue debido al renombre del club, a la inversién anual, a las ganancias que recibe y al nombre
que creado a lo largo del tiempo (brand loyalty) que segin Business Col se define en espafiol como lealtad de
marca y es cuando un mismo consumidor repite la compra de una misma marca de una categoria de producto.

®El marketing deportivo responde a los problemas con que se enfrentan a diario los productores de bienes y
los ofertante de servicios deportivos frente a una demanda en rapida evolucion. El consumo deportivo presenta
suficientes especificidades econdmicas para justificar que la oferta desarrolle un marketing adaptado a las
culturas deportivas. Fuente: Michel Desbordes, et al. Estrategias de Marketing Deportivo. 2001. Espafa. p 324.
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Consulta Mitofsky de 2010°, representa el segundo mercado mas atractivo en
consumo de productos deportivos a nivel mundial, solo detras de Brasil; a pesar de
esto, la industria mexicana de futbol no ha logrado desarrollar un modelo que le
permita obtener los beneficios proporcionales al mercado que posee.

Lo anterior nos llevar a preguntar ¢ Cuales son las caracteristicas de marketing mas
destacadas que podria adoptar México para lograr el desarrollo de la industria del
futbol, y que éste se consolide como un negocio redituable y competitivo?

Figura 1. Los tres modelos de marketing y las areas de

oportunidad aplicables a México
Fuente: Elaboracion propia

Marketing
Deportivo

Modelo Europa

(Espana)

Linea Europa .
Linea México
(Espana)

La interseccion y la aportacién de dos modelos de marketing exitosos en Europa y
los Estados Unidos pueden adaptarse y adecuarse a las necesidades de una
industria aln en crecimiento en nuestro pais.

" Garcia, Faustino. (2010) EL Consumo en el Mundial de Futbol. PROFECO. Rev. 29/11/11
http://www.profeco.gob.mx/encuesta/brujula/bruj_2010/bol176_fanaticos.asp.


http://www.profeco.gob.mx/encuesta/brujula/bruj_2010/bol176_fanaticos.asp
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JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El motivo de esta investigacion es mostrar el desarrollo real que tiene una industria
en continentes como Europa, y el potencial de crecimiento que existe en la
industria deportiva nacional, en especifico el futbol. Este sector es ya una
referencia en la industria deportiva de nuestro pais, sin embargo, no esta siendo
explotado acorde con las capacidades que tiene con base en la infraestructura, el
respaldo econémico y a pesar de contar con la experiencia empresarial y
administrativa en otros sectores econémicos, donde los duefios de estas empresas
son lideres.

Esta investigacion busca mostrar que una correcta administracion y difusion de
este deporte servirian para obtener mejores ganancias e impulsar otras industrias
en el sector comercial y de servicios donde ambitos importantes a considerar son el
cuidado de la marca, la relacion de la misma, la imagen, la calidad del servicio al
cliente, el entendimiento de lo que el consumidor quiere y, sobre todo, mostrar con
base en comparativos de desarrollo administrativo y de marketing de Estados
Unidos y Europa, que esto es posible.

Este trabajo resulta conveniente para la academia y el sector deportivo en estudio,
ya que servira para dar una referencia comparativa de otros modelos de desarrollo
de marketing deportivo, enfocado al futbol como una industria que debe
exponenciar sus ganancias en comparacion con los resultados que obtiene en la
actualidad. Se cree, acorde con estadisticas de la Organizacion Mundial de
Comercio, que el comercio de servicios abarcara el 50% del comercio mundial en
2020, lo cual habla del crecimiento de las economias, donde los paises
desarrollados, se encuentran a la vanguardia; ya no sélo se venden productos y
marcas, sino la atencién pre y post compra; el servicio, la importacion y exportacion
del mundo en todos los sectores industriales son ya una realidad. Buscar puntos
clave de desarrollo en una industria como el fatbol que combina servicios y
productos, serviria para contagiar a otras industrias de desarrollo de servicios en
nuestro pais, como lo es el turismo, buscando como finalidad nuevas fuentes de
empleo, de desarrollo y ante todo, competitividad y know how a nivel
macroeconomico.

El presente trabajo es una investigacion comparativa enfocada en el futbol como
industria/servicio, cuyo objetivo es mostrar como se pueden exponenciar las
ganancias que este mercado ofrece, mejorar la relacion de marca, imagen y
marketing con la infraestructura existente, el respaldo empresarial con que se
cuenta y con base en comparativos o referencias de esta industria en otras partes
del mundo. Demostrar que el proceso administrativo apoyado del marketing, son
complementos indispensables para lograr resultados positivos bajo la premisa de
gue los equipos o clubes de fatbol son empresas con activos y pasivos, ganancias,
perdidas, inversiones y que sobre todo, el objetivo debe ser la maximizacion de
ganancias.

10
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
OBJETIVO GENERAL

Las referencias de inversién y ganancias que existen en otros paises lleva a pensar
gue en México, la industria del fatbol no obtiene los resultados econdmicos ni
deportivos que deberia, acorde con la infraestructura que posee; mientras que en
otros paises se le ve como un negocio central e independiente, aqui se le ve como
un negocio secundario, dependiente o alterno, y poco formal.

Asi pues, el objetivo general de la investigacion es:

Definir si con el estado de desarrollo en que actualmente se encuentra el futbol en
México, podria evolucionar favorablemente y a corto plazo, si se emplean alguna
de las técnicas de marketing empleadas en los casos de otros paises.

Los objetivos secundarios de investigacion son:

e Identificar las necesidades de marketing que requieren los clubes mexicanos
de futbol, para que éstos tengan competitividad en la industria.

e Conocer las necesidades de los clubes de fatbol mexicano que permitan
convertirlos en empresas competitivas.

e Mostrar los modelos de marketing aplicados al futbol, que han tenido éxito a
nivel mundial.

Es asi, como la presente investigacion busca mostrar que la aplicacion de valor
ofrecida a los consumidores, lo traslada a una actividad generadora de empleos
como sucede en Europa y Estados Unidos, constituyéndose en una industria
competitiva.

Con el apoyo de lecturas especializadas, entrevistas y acercamiento a agencias de
marketing especializado, como DreamMatchSolutions, (empresa ubicada en la
Ciudad de México, dedicada a la investigacion de mercados y patrocinio de
empresas deportivas y equipos de fatbol en México) se pretenden alcanzar los
objetivos planteados.

11
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HIPOTESIS

El futbol en México es un negocio lucrativo que presenta estancamiento y falta de
vision empresarial. El uso de herramientas de marketing desarrollaria a este
deporte como una industria formal al realizar un analisis comparativo con modelos
exitosos como lo son los de Estados Unidos y Europa, por lo que la hipoétesis
central de la presente investigacion es:

En la medida en que no se utilizan las técnicas administrativas y de marketing en el
futbol mexicano tal y como se hace en Europa y Estados Unidos, la industria en
este sector deportivo se encuentra en un nivel inferior de desarrollo, lo que le
impide ser competitivo.
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METODOLOGIA

El trabajo se dividio en tres areas; por un lado, se llevé a cabo una investigacion
bibliografica con referencia en literatura especializada, trabajos ligados al marketing
en el futbol y otros deportes, en revistas especializadas de todo el mundo, libros,
fuentes especializadas de Internet y en especifico, de los mercados lideres en
materia de futbol y/o marketing como Estados Unidos, Argentina, Italia, Inglaterra y
Espafia, asi como revistas enfocadas en marketing deportivo, ademas de
acercamiento a consultoras con informacion estadistica en este deporte, como
Deloitte, Forbes, FIFA, entre otras.

La importancia de los medios electronicos radica en la busqueda mas actualizada
de informacién y de estadisticas que ningun libro puede dar y que permite ver la
interaccién y la constante evolucion de esta herramienta dentro de un negocio
internacional, como lo es el futbol.

En segunda instancia, se contact6 a la agencia de Marketing Deportivo
DreamMatchSolutions para recibir asesoria, y apoyo en el andlisis del trabajo
expuesto, ademas de una entrevista a su Director General, Rogelio Roa, para
obtener una idea mas clara de como se trabaja en México en comparacién con
Europa y Estados Unidos.

Se realiz6 ademas una pequefia encuesta a seis sectores relacionados con este
deporte, como lo son: los jugadores de futbol amateurs y profesionales, los
directores técnicos y entrenadores, los aficionados (consumidores), los
comentaristas, las Agencias de Marketing, Consultoras y los empresarios, que nos
dieron una visién general de esta industria en desarrollo y una radiografia de la
situacion actual en diferentes perspectivas. Se asistié a la Comisién Nacional del
Deporte (CONADE), asi como a platicas, cursos y conferencias enfocadas en el
Marketing Deportivo en Ciudad Universitaria, etc.

Una de los componentes mas importantes de esta investigacion estan basadas en
la observacion directa y el posterior analisis de lo que la industria de servicios y
entretenimiento denomina “vivir la experiencia”, ya que la infraestructura, las
instalaciones, la imagen, el mismo desarrollo del evento, las promociones y la
difusion, se vuelven parte fundamental de la vision “radical” del marketing, vivirlo
como el aficionado, el consumidor, quien finalmente es el destinatario de la
inversion realizada por la empresa.

Debido a esto, y como paso final, se realizaron visitas de campo a las instalaciones
del Club Guadalajara en Verde Valle, Jalisco y a los Pumas en Ciudad
Universitaria, México, para tener una visibn mas amplia de la estructura de los
clubes en México y su vision de empresa, siendo ésta una causa y consecuencia
del desarrollo del marketing deportivo.

13
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En contraste, se visitaron estadios en los Estados Unidos como son el de los
equipos profesionales de beisbol de los Twins, de basquetbol de los Timberwolves
y los Vikings en el estado de Minnesota, para ampliar el panorama de investigacion
y analizar las estrategias de marketing que realizan dichos equipos.

Con esto, se permiti0 hacer un comparativo, tedrico y metodolégico, entre la
literatura especializada y la forma de trabajar en Europa y Estados Unidos, con la
manera en que se hace en México y el desarrollo interno, a partir de la visita a los
clubes, las conferencias que suelen realizar comparativos y contrastaciones entre
los avances y proyecciones con respecto a los lideres, los equipos europeos vy la
escuela de marketing de Estados Unidos, que persigue un patron similar de
impulso en su estrategia de promocion de todos los deportes.
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MARCO TEORICO

El entender y explicar la mercadotecnia depende de una definicion que sensibilice
la importancia de ésta, Philip Kotler la define como “la técnica de administracion
empresarial que permite anticipar la estructura de la demanda del mercado elegido,
para concebir, promocionar y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan
y/o estimulen, maximizando al mismo tiempo las utilidades de la empresa. Es
importante sefalar que el concepto de mercadotecnia o marketing surgiéo en los
afos cincuenta apoyado por el famoso concepto de las cuatro p’s producto, precio,
plaza y promocion.”

‘La mercadotecnia actual representa una herramienta fundamental en la
recopilacion y analisis de la informacién, para transformarla en elemento clave en
la toma de decisiones, que lleva a los productos o servicios con éxito hasta sus
consumidores.”

Una vez explicado el concepto de mercadotecnia es prudente definir el concepto de
mercadotecnia deportiva o sports marketing (SM) que “es una actividad que implica
buscar socios con los que se comparta imagen, valores, filosofia, objetivos y
personalidad de producto.”’® Estas caracteristicas se han vuelto imprescindibles en
el sistema actual, en donde las empresas compran la imagen, ya sea de un equipo,
de un estadio o de una figura en especifico.

El marketing en la industria deportiva parece haberse desplazado de ser un
proveedor de servicios con alguna oferta de productos a ser un hibrido, es decir, un
oferente que provee bienes (productos y servicios por igual).

Dentro de las caracteristicas que poseen los servicios, segun Kotler',
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad e imperecederos (perishability), la
industria deportiva posee la caracteristica de otorgar un bien intangible, que es el
evento deportivo, donde el servicio es inseparable e irremplazable; sin embargo, a
diferencia del resto de servicios como aerolineas, bancos u hoteles; en el deporte,
el consumidor casi no cambia de proveedor.

A su vez tiene una relacion directa con el denominado marketing interactivo,** pues
un equipo ahora tiene que identificar en el consumidor las necesidades, los
intereses o cambios que quiere que se vean reflejados en el equipo al que apoya,
en el caso del fatbol; es decir, la empresa (equipo) se debe preocupar por ver los
intereses e inquietudes de sus seguidores; desde el estilo y los colores del

8 Jerome McCarthy. Basic Marketing. A Managerial Approach. p. 39.

Grupo  MyM. Estrategias publicitarias y  promocionales.  (2009). Revisado  05/10/2009.
http://www.mymvideopro.com.mx/merca.htm.

10Gutiérrez, Paloma. La Mercadotecnia Deportiva en el mundo. 2005. Revisado 05/10/2009.
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Merca%20deportiva%20Paloma%20Gutierrez.pdf.

! Kotler, Philippe. (1999) Marketing and Management. p. 466.

2 Glenn Rifkin autor del libro Radical Marketing, menciona que es en general el uso de los medios de
comunicacion, el contacto directo con el consumidor, con la gente, encuestas, correos electronicas que
permiten entender mejor las necesidades de la empresa hacia sus clientes.
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uniforme que usan hasta los jugadores que deben contratar o que ya no quieren,
los productos que les interesaria conseguir, el horario donde prefieren verlos jugar.

El objetivo de las empresas de servicios siempre debe cumplir con el hecho de
hacer diferencia ante sus competidores, la calidad y su productividad. En el
deporte, todo esto se fusiona en dos palabras: jugadores y resultados. Se debe
partir del hecho del que cualquier empresa parte, y en este caso, mencionar que un
equipo ganador es un equipo bien administrado, o un equipo bien administrado se
vuelve por consecuencia en un equipo ganador.

Por esto, en el deporte como servicio/producto y negocio, gran parte de su calidad
esta determinada en cumplir las expectativas que ese consumidor tiene hacia ese
producto (equipo), que la administracion del mismo entienda las necesidades del
consumidor (en este caso aficionado), que las comunicaciones externas
(publicidad) vayan acorde a lo que el consumidor espera y ve, en resumen, que
cubra todas las expectativas generadas. En los servicios, como en cualquier area
de negocios, la estrategia esta basada en “el consumidor y la satisfaccién de sus
necesidades”.

Philip Kotler destaca, al igual que Michael Porter, la diferenciacién en productos y
servicios entre sus competidores. Esta ventaja competitiva permite demostrar el
plus o la distincién que se puede realizar. Lo interesante es mostrar lo que lo hace
mas atractivo al resto, pudiendo ser el distintivo aplicable a la industria deportiva
(en especifico a los clubes de futbol), en general, al cambiar a un consumidor que
va a ver a su equipo so6lo una o dos veces por temporada, a un consumidor
intensivo, que es capaz de comprar un paquete para asistir a toda la temporada,
como ocurre con los clubes mas importantes de Europa o en las ligas profesionales
de los Estados Unidos.

En materia deportiva, son los resultados del equipo, o del deportista, la
determinante principal de ser, mantenerse o no en el agrado del publico; de
fomentar el nimero de consumidores leales, incorporar nuevos consumidores y
atraer mediante la creacion de este nuevo servicio/producto.

En el caso del futbol mexicano, lo que falta es “industrializar el servicio”, lo que va
muy ligado a profesionalizarlo, es decir, crear la infraestructura y homogeneizar o
estandarizar criterios que derivan en una estrategia de mercadotecnia adecuada;
es decir, darle la seriedad que merece a la mercadotecnia como promotor de
competitividad.

El fatbol mexicano como negocio, debe aprovechar sus caracteristicas y
capacidades, pero también debe saber sus areas de oportunidad; tal como lo
demostré la National Basketball Association (NBA) que, con poco presupuesto en
mercadotecnia, se convirti6 en una empresa exitosa, pero ¢CcOmMo se consigue
esto?
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Una herramienta es el marketing radical, que implica aquellas estrategias que han
desarrollado con éxito un sistema de marketing sin el uso de la maquinaria
moderna, aqui tanto el Below the Line (BTL) como el marketing viral (los cuales se
definen en el capitulo seis) desempefan el papel adhoc y complementario a las
caracteristicas del marketing radical.

El marketing radical tiene diferencias tanto de forma como de fondo con el
marketing tradicional,** empresas como Nike y la misma NBA crecieron de la mano
de la originalidad, la conexién con el consumidor y sus necesidades, sabedores (tal
como lo indica el marketing radical) de que el consumidor es lo mas importante y
de que se deben poner en su lugar.

La diferencia enmarcada con Kotler, entre tradicional y radical, es el énfasis entre
creer en la calidad del producto, en lo radical, contra el simple costo-beneficio de lo
tradicional. En lo radical,** el producto se auto sustenta.

Michael Porter™ en su teoria del lider, retador y seguidor, menciona que el objetivo
de la mercadotecnia es antes que nada ver qué estrategias desarrolla el lider para
ser vanguardista y en base a eso plantearse, ¢como se puede competir con él?,
Porter menciona que el lider siempre tiene ventajas como la reputacion, economias
a escala, aprendizaje acumulado y acceso preferencial a proveedores o canales.
Lograr aprender y adoptar las estrategias del lider en mercadotecnia es el principio
basico para poder entender como se puede aplicar en México, en base a un
comparativo, para convertirlo en una industria competitiva y dejar de ser un
seguidor, para pasar a ser lider.

La competitividad es un elemento que siempre ha estado presente en el desarrollo
del ser humano como fuente inherente de sus caracteristicas y desarrollo historico,
sin embargo, este concepto ha tomado mayor fuerza y racionalidad en las dltimas
dos décadas, de la mano con la mundializacion, ya que los paises, el Estado
(territorio, poblacion y gobierno), se han esforzado por crear las capacidades
necesarias para compararse al interior y posteriormente, para expandirse en el
resto del mundo. La competitividad debe entenderse como “la productividad con la
que un pais utiliza sus recursos humanos, econémicos y naturales”, segun Michael
Porter. La competitividad, por tanto, se mide por la productividad de un pais, por
sus caracteristicas y por el uso de los recursos, por el dinamismo y la capacidad de
adaptacion a las nuevas circunstancias y por entender la constancia del cambio
como variable imprescindible.

Por lo tanto, los paises son competitivos como resultado de las interacciones que
existen en el interior, por medio de los actores economicos que en ella influyen. Las

3 Caracterizado por ser: grande, para consumo de masas, separado al consumidor, complejo, mediante
férmulas “probadas” (academicista).

 Los mercadologos radicales creen en una relacion visceral con su audiencia, (ellos son parte del mercado),
creen mas en la expansién y el crecimiento que en las ganancias, creen mas en “‘romper reglas”, innovar,
crear, emprender en Radical Marketing.

!> porter, Michael. (2002). Ventaja Competitiva. p. 523-545.
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empresas e industrias son el referente, y la causa/consecuencia, de que un pais
sea competitivo; las rivalidades y la aparicion de nuevos competidores crea una
cadena de subsistencia, innovacion, proteccion, fortaleza, planeacion y estrategias
para mantenerse como el lider o el seguidor en el mercado. Este reflejo interno se
maximiza con la interaccién del comercio internacional, pues el lider en su mercado
se enfrenta con los lideres de mercados locales y, por lo tanto, la competencia se
agudiza, creando a su vez, la blusqueda de mecanismos que mantengan a esa
empresa, con sus productos o servicios como los lideres ya no solo locales, sino
regionales o globales, empleando estrategias para usar de manera mas productiva
los recursos disponibles.

Acorde con el Foro Econ6mico Mundial, de Davos, Suiza, el reporte sobre
competitividad de 2009-2010, arroja que México ocupa el lugar 60 entre 134 paises
retrocediendo ocho lugares con respecto al reporte de 2007-2008. En materia de
corrupcion, las cosas no son muy diferentes, México ocupé en 2008 el lugar 72 de
180 naciones del mundo. Esto marca una relacién proporcional entre corrupcion
y competitividad, y como uno lleva al otro en mejor desarrollo y eficiencia.

Con esto, la competitividad se vuelve sistémica, René Villarreal, Doctor en
Economia por la Universidad de Harvard y Presidente del Centro de Capital y
Competitividad (CECIC), menciona que es el eje de cadena: empresa-rama
productiva — sector - polo regional - pais. Para calificar el desempefio competitivo
se deben evaluar 1) la apertura econdmica, 2) el sistema macroeconémico 3) el
sistema sectorial-industrial 4) el sistema institucional 5) el sistema politico y 6) el
sistema microempresarial. Villarreal califica 6 circulos de competitividad
relacionados con lo anterior: micro, meso, macro, internacional, institucional y
politico social. En el caso del capital empresarial, hoy, las empresas deben de ser
IFA (Inteligentes, Flexibles y Agiles).

Aqui entra el indice de Competitividad de los Negocios (ICN) que mide la
tecnologia, ambiente macroeconémico e instituciones pulblicas. Este mide el grado
de competitividad del ambiente de las empresas, para hacer negocios. Mide a su
vez, las operaciones y estrategias de las empresas y la calidad del ambiente de
negocios. México en este indice pasé del lugar 48 al 55 del 2005 al 2006. El indice
Global de Competitividad, a su vez, contempla 12 pilares para evaluar la
competitividad de un pais, como se mostrara a continuacién. En México hay
carencia de politicas de innovacién y competitividad, no generandose economias
de aglomeracién e integracion.

'8 Corruption Perceptions Index. (2008). Revisado: 08/10/2009.
http://www.transparency.org/news_room/in_focus/2008/cpi2008/cpi_2008_table.
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I Figura 2. Los doce pilares que sustentan el desarrollo econémico de un
e 1
pais.
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Asi, dentro de las empresas, existen tres tipos de ventajas: Competitiva basica,
basada en costo y calidad-Revelada, posicionamiento del producto-Sustentable,
mejora e innovacién, cerrar brecha con respecto al lider y ampliarla con respecto al
gue va atras.

Las empresas IFA basan su ventaja competitiva en su capital intelectual y la
innovacion continta a lo largo de la Cadena Global de Valor. Los negocios deben
contar hoy con las 3M: multiproductos, multiprocesos y multihabilidades y las 5C
producto correcto, cantidad correcta, lugar correcto, precio correcto y tiempo
correcto. Se necesita desarrollar una Ventaja Comparativa Sustentable para poder
luchar en los mercados mundiales y la hipercompetencia global.

Esta hipercompetencia es la lucha en el mercado internacional, y es la practica del
concepto establecido por Michael Porter de ventaja competitiva. Esta ventaja es
establecida por la plataforma o los incentivos y politicas de los Estados, pero
desarrollada por las empresas. Es decir, las empresas son las que bajo esa
plataforma y condiciones, generan los motores de competitividad y diferenciacion.
Es aqui donde también entran conceptos como son: la cadena de valor (tanto hacia
tras como hacia delante), el encadenamiento productivo y las politicas de
innovacion, condiciones necesarias en el turismo, donde entra otro concepto que
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es la ventaja comparativa (David Ricardo) y en donde la situacién geogréfica y la
especializacion juegan un papel importante, sobre todo en el aspecto turistico.

La competitividad, entonces, existe a través de referentes, en la globalizacion los
referentes son internacionales, son los sectores los que determinan el ritmo de
innovacion. Porter también habla entonces del papel del lider en el sector o en el
mercado, y del seguidor, esta manera crea ciclos de innovaciéon y actualizacién
constante, una mayor y mejor competencia hace que el mercado se potencialice.

Figura 3. El Diamante de Porter
Fuente: http://www.revistaespacios.com/a08v29n02/imagenes/01-01.jpg
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Este diagrama establecido por Porter habla, en el caso de los servicios, de la
necesidad de entender los sectores y factores que intervienen en el desarrollo de
las naciones, aterrizados en las empresas. La infraestructura, las condiciones de
demanda, los apoyos y las estructuras (empresa y gobierno) son los pilares de este
diamante, incentivados por la carestia de recursos, que provocan per se la
innovacion. El medio ambiente se vuelve condicionante para el desarrollo
tecnolégico y las condiciones de un ambiente de competitividad.

En los servicios, parte de la competitividad se basa en las estrategias y el entorno,
cuyo fin es satisfacer las necesidades del consumidor. En las finanzas, los
consumidores son los promotores de las ideas, y en las comunicaciones, lo
esencial es la relacion con los proveedores. Asi, la innovacién basa su desarrollo
en la investigacion y desarrollo (I+D), en el contacto con otras empresas, en las
relaciones que existen con los proveedores y en el uso de computadoras.

20


http://www.revistaespacios.com/a08v29n02/imagenes/01-01.jpg

MKT- Futbol S

Nathan Rosenberg, economista de la Universidad de Stanford, especializado en
Tecnologia y Sistemas de Innovacion, al respecto menciona que “las ideas se
originan de divisiones productivas, solo se envian al area de I+D para investigacion
y regresan a los departamentos productivos para su implementacion.” Es decir, los
procesos se originan en el trabajo constante, en la productividad; sin embargo, en
los tres sectores de estudio, financiero, técnico y de comunicaciones, la principal
fuente de investigacion es el consumidor.

Para el sector técnico, es la I1+D otra de sus fuentes principales de innovacion,
direccion y marketing, en cambio, aplican para cualquier sector. Por su parte, las
aportaciones del gobierno, la investigacion privada y la literatura sobre patentes, no
ocupan gran interés; el objetivo se basa en mantener y expandir mercados. La
investigacion es basica para la innovacion.

Las cuestiones financieras se enmarcan como el principal impedimento para
innovar, dejando del lado al mercado o riesgos técnicos, las legislaciones y leyes
dafan a todos los factores menos al financiero. El problema en los tres sectores
son los grandes costos, los impedimentos financieros, técnicos y de mercado son
las principales barreras para la innovacion. Los costos de investigacion y los
estudios de impacto-beneficio son un riesgo y determinante para la inversion, ¢qué
puede hacer una empresa en esta materia? El sector con mayores riesgos por
invertir en innovacion es el sector técnico. En general, se debe dar un especial
énfasis en que la mentalidad de las empresas y el personal calificado son también
importantes para saber si se puede o no invertir.

En resumen, los riesgos mas poderosos son los altos costos de investigacion, la
falta de capital, aunado a los incentivos y la plataforma determinada por el Estado
para fortalecer sectores como el turismo, que representa la tercera fuente de
ingresos del pais.

La competitividad de México no es solo baja (44.9, vs 100 de EUA o el 81.7 de
Canadd), sino que se ha deteriorado. En 2000, México ocupaba el lugar 33, en
2006 el sitio 41. El indicador global esta basado en 300 criterios de evaluacion,
agrupados en cuatro mega indicadores, desempefio econémico, infraestructura,
eficiencia del gobierno y eficiencia empresarial. Los primeros tres dependen del
Estado (pais) y el cuarto, donde entra la competitividad, esta influenciado por las
variables macroeconémicas. Para esto, es necesario crear politicas publicas
adecuadas y condiciones como estabilidad macroeconomica, un sistema nacional
eficiente en investigacion cientifico-tecnolégica, recursos humanos calificados,
infraestructura adecuada, incentivos fiscales, etc.

En México, se han desarticulado los procesos internos y el motor de desarrollo, el
llamado sector exportador es una economia de enclave desarticulada del resto de
la economia nacional y, que en muchos casos, no forma parte de la cadena
productiva, o es engafioso su papel de actor econémico.
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En la actualidad, la administracion internacional comparada emplea modelos como
el benchmarking, la calidad total, el just in time o la reingenieria, como procesos
resultantes de la competencia y de las mejores practicas locales, regionales y
mundiales, el comercio internacional acelera y crea patrones a seguir para
industrias que buscan seguir siendo lideres en el mercado y para otras que surgen
para rivalizar en la busqueda de mayores ganancias. Las empresas comienzan a
especializarse y buscan la mejor estrategia administrativa para conseguir su fin.

El marketing, por ejemplo, se ha convertido en una herramienta de la productividad.
Para Philip Kotler el marketing es “un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos (o servicios) de valor con sus semejantes"’. El
marketing se convierte en una herramienta innovadora que se sostiene, segun
Kotler en un mercado meta, en entender las necesidades de los clientes, en la
creacion de un marketing integrado (estrategia) y la rentabilidad.

Este concepto ha ido cambiando, pero sin duda alguna, es una herramienta
necesaria y muy redituable, cuando va acompafiada de un producto o servicio de
calidad y cuando la estrategia es bien planeada. El marketing basa su éxito o
fracaso en la capacidad de innovacion, reinvencion, irreverencia en algunos casos
y evolucién; ejemplos son empresas como Coca-Cola o Nike, reflejo de estrategias
de marketing exitosas, pero como dice Kotler, parte del éxito o fracaso depende de
una administracién consciente de los beneficios a nivel directivo.'®

Por lo tanto, el marketing es para Kotler,'® no la estrategia de la empresa, sino una
herramienta de ella, resultado de una correcta planeacién administrativa, que debe
basarse en los siguientes principios:

“Kotler. Phillip. (1996). Direccién de Mercadotecnia. p. 7.
1 http://www.alzado.org/articulo.php?id_art=439.
Pefiarroya, Montserrat. Philip Kotler: los 10 principios del Nuevo Marketing (27-05-2005). Revisado: 05/07/08
Un estudio de Kaotler refleja lo siguiente con respecto a la vision empresarial:
e Menos de un 57% de los directores financieros creen que la inversién en marketing que hace su
empresa, tenga un efecto positivo en el crecimiento de la misma.
e Un 27% cree que el Marketing sélo es Util como tactica a corto plazo.
e Un 32% confiesa que en momentos duros para una empresa, el primer presupuesto que cortaria es el
de Marketing.
9 |dem.
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Figura 4. Los nuevos principios de Philip Kotler
Fuente: Kotler. Direccién de Mercadotecnia

Principio niamero 1: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor.

Principio nimero 2: Desarrollar la oferta apuntando directamente solo al publico
objetivo de ese producto o servicio.

Principio numero 3: Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista
del cliente

Principio nimero 4: Focalizarse en como de distribuye/entrega el producto, no en el
producto en si.

Principio numero 5: Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de
la empresa ha cambiado

Principio numero 6: Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros
mensajes

Principio nimero 7: Desarrollar métricas y analizar el ROl (Retorno de la Inversion)

Principio namero 8: Desarrollar marketing de alta tecnologia

Principio nimero 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo

Principio namero 10: Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo
influencia en tu propia empresa.

Este decalogo es la base de desarrollo del marketing, una especie de guia que
Kotler reconoce es necesaria en cualquier organizacion flexible y evolutiva, en un
entorno dindmico y cambiante.
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EL MARKETING Y LAS EMPRESAS

El marketing surge como una necesidad para las empresas de conseguir acaparar
mercados y posicionarse en cualquier rincén del mundo mediante el uso de
estrategias, compitiendo por conseguir el mayor numero de consumidores. Se basa
en la capacidad de poder abstraer el tipo de intereses que un mercado requiere en
especifico, aplicando las generalidades pero también las peculiaridades de los
clientes.

“El marketing puede ser empleado por un negocio internacional como estrategia, ya
que determinara si es conveniente o no, globalizar su enfoque comercial, para
acceder a distintos paises. Es bien sabido que todo elemento de la mezcla de
marketing es susceptible de globalizacion: disefio de producto, marca registrada,
empaque, precio, estrategia publicitaria, ejecucion de la publicidad, promocién y
distribucién; pero la cuestion estd en saber cuando es favorable hacerlo, tomando
en cuenta los lineamientos de un pais”.?° En el caso del fGtbol, se refiere no sélo a
un pais, sino a una region y a un momento en especifico, a los eventos
relacionados que lo rodean y a su capacidad de difusién, convirtiéndolo en un
negocio especializado e independiente.

El interés de las empresas transnacionales y su perspectiva que traspasa fronteras,
es crear o ligar una imagen, un logotipo o marca con algo; en el caso del fatbol, el
objetivo es ligarlo a la imagen que proyecta un equipo; asi, el objetivo se vuelve
claro al relacionarse con el deporte mas popular del mundo, pues lo convierte en
una gran oportunidad de negocio y de proyeccion de marca. El segundo elemento
es el jugador, que ya existe, y que se convierte en modelo aspiracional, y en el
tercer elemento es donde entra directamente la ciencia o el arte de crear una
imagen que se ligue directamente con una figura en especifico, en un entorno por
todos conocido, como lo es el mismo deporte.

La diferencia entre el resto del marketing y el que se aplica al deporte es que se
liga a una figura con un producto, su marca y todo lo que le rodea, el estereotipo
gue se vende es visible y no solo una idea, el marketing deportivo depende del
rendimiento del deportista, de su capacidad, de su carisma, imagen y de la
aceptacion que tiene ante el publico.

Aqui no se crea un producto, el producto ya esta hecho, la marca solo debe
apropiarse de ese producto y crear entonces, una imagen (una vision narcisista,
idealista). Las investigaciones de mercado dependen de como construir o que perfil
darle a un jugador, siendo este clasico, relacionado con el pais del cual es origen,
una imagen mas internacional o solamente local debido a sus caracteristicas.

Es aqui donde entra la planeacion estratégica que es “un proceso que consiste en
evaluar el ambiente y las fuerzas internas de una organizacion, determinar los

% Velasco Cruz, Elena de Lourdes. (2006). ElI marketing como estrategia internacional de las empresas
transnacionales para expandir mercados, p Ill.
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objetivos a corto y largo plazo y luego instrumentar un plan de accién para alcanzar
esas metas; las empresas multinacionales se basan fundamentalmente en este
proceso, porque les da una orientacion general y una guia especifica para llevar a
cabo sus actividades.”*

Segun el profesor Juan Manuel de Toro, del Sport Business Management
Research Center (IESE-SBM) de Madrid, Espafia, el marketing deportivo esta
orientado al consumidor, es decir, se enfoca en el pensar, decidir y actuar en
términos de consumidor final; para ello debemos conocer al consumidor deportivo y
cuales son sus necesidades para disefiar la oferta mas ajustada a dichas
necesidades... “hay que saber quién es el consumidor deportivo y qué es lo que
desea y necesita; disefiar la oferta mas ajustada posible a dichas necesidades,
hacérsela conocer y obtener rentabilidad en su prestacion. Orientacion al mercado,

no al producto”.??

El producto deportivo es algo que tiene mas en comun con el ocio que con los
productos tradicionales de consumo, segun de Toro, “se trata mas bien de un
servicio pues el consumidor deportivo necesita espectaculo, diversion, pasion y
sentimiento, por lo que busca que toda su dedicacion emocional sea
considerada”.?® Lo anterior coincide con autores como Philip Kotler en cuanto a la
capacidad de adaptacién que debe tener el marketing y con Glenn Rifkin, el
creador del concepto del Marketing Radical, al denominar que el consumidor es lo
mas importante y que jamas debe separarse al producto de la gente.

Francisco Huertas, director de Marketing Adecco, empresa multinacional de
Recursos Humanos, menciona los pasos que se requieren para desarrollar el
patrocinio o marketing de una empresa:

e |dentificacion de valores de la entidad deportiva.

e Branding (¢,coOmo impacta en nuestra marca, crea valor?).

e Relaciones Publicas (posibilidad de desarrollar relaciones publicas con
clientes).

e Presentacion en especie (participacion de la empresa en el evento

patrocinado).

Alineacion con objetivos de la compafiia: cuota, facturacion y beneficio.

Implicacion en buscar intereses comunes entre empresa y patrocinado.

Comunicacion interna y comunicacion externa (notoriedad).

Completar publicidad, seminarios de formacion, etc, (actividades adicionales

gue complementen la actividad de patrocinio).

e Medicion y valoracion (combinar la cuantificacibn con una valoracion mas
depurada y analitica).?*

L Dominick, Salvatore. (1995). Economia Internacional. 42 edicion, McGraw Hill, Colombia, p. 398.
“\Wharton (2005). Marketing deportivo: EI motor del negocio del deporte. Revisado 08/10/08.
http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=966,

2 |dem.

* |dem.
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Esta empresa, que patrocina al producto (jugador o club), debe perseguir el mismo
objetivo que el club al ser patrocinado; desde la imagen, el beneficio y la relacion
con el producto o marca, en resumen, el impacto, el cual no es cuantificable.

Como en todo negocio, la fase de planeacion es basica, pues el club se puede
reconstruir bajo el cambio constante o la imagen clésica, en parte determinada por
“lo que quiere” el consumidor, un ejemplo es el Real Madrid en Espaina, que busca
tener un acercamiento con el aficionado mediante encuestas y, sobre todo, una
estrategia de marketing que funciona en proporcion a las necesidades y
capacidades del club, mucha inversién en jugadores, promocion en medios de
comunicacion y el establecimiento de un codigo de conductas y de valores en los
jugadores, ademéas teniendo un especial cuidado sobre qué marca debe
relacionarse con su nombre, estableciendo un compromiso con la misma y
evaluando su conveniencia publicitaria.

La importancia empresarial de ésta industria radica también en una estrategia de
planeacién como es la vision; la diferencia de este elemento, entre el marketing
estadounidense y el europeo, es evidente, mientras que en Estados Unidos todos
los equipos ganan®, en Europa, y en especifico en el fGtbol, son muy pocos los
clubes que obtienen utilidades; solo a seis (Juventus, Milan, Bayer, Arsenal, Real
Madrid y Barcelona), se les puede etiquetar como competitivos en el mercado.?

A pesar de esto, los grandes clubes de futbol de Europa buscan una vision
empresarial de ganar-ganar, Sandro Rosell (Presidente del F.C. Barcelona)
presentd una vision global sobre lo que ahora se ha convertido en una industria, el
fatbol, menciond que éste ha experimentado un crecimiento considerable en esta
Ultima década, entre un 15-25% de incremento anual, que ha provocado cambios
considerables en la estructura de ingresos y costos, aunque remarcO que pocos
clubes son rentables.

Ademas, afirmé que el modelo de negocio ha pasado de una industria
principalmente local, a un negocio global y lo compar6 a la industria del
entretenimiento, “los titulos son como el reparto de dividendos en la empresa”. Con
esto se comprueba que el problema de ganancias de un equipo o de una marca no
es sblo de México, sino de paises en los que existe un mayor desarrollo de esta
industria, por lo que podemos decir que es una cuestion que radica no sélo en el

marketing sino que va de la mano del poder de la administracién”.?’

La cuestién basica es no creer en el “patrocinio” en si, sino en el negocio que
conlleva plasmar y adquirir un nombre con el deporte. “En el caso del F.C.

% la estrategia de patrocinio de todos los equipos esta englobada dentro de la NBA (checar primera
referencia) (National Basketball Association) bajo la estrategia global de mercado, por ejemplo, los Atlanta
Hawks, “a pesar de haber sido el peor equipo de la liga en 2005, sus ventas se incrementaron en un 67% y el
beneficio del patrocinio en un 15%”.

2 Marketing deportivo. Ibid

" Ibid
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Barcelona, uno de los principales clubes de fatbol mundiales, Rosell aseguraba
respecto a la creacion de marca, que la explotacion de la marca a través del
marketing y los medios (refiriéndose al pay per view fundamentalmente) se habia
convertido en la fuente de ingresos mas importante de los principales clubes de
futbol. Rosell, como representante ya de una empresa y no solo un club, se
preguntaba si los clubes de futbol, “;somos patrocinadores o patrocinados?,
£,S0mos gestores de marca o esperamos a que venga alguien y nos compre? En el
departamento de marketing del Barcelona tenemos que crear una marca
competitiva pero a la vez tenemos que hacernos querer y que venga alguien de
fuera que nos compre”.?®

El caso se vuelve a la vez en un juego de oferente y demandante, la marca que se
asocia al club, da una imagen de la empresa, pero hay factores que no pueden
medirse aun, como la aceptacion. La venta de productos permite medir si se
satisfacen las necesidades del consumidor, de una manera sui generis la empresa
deportiva es promotora, oferente de un producto y receptora de marcas, y el
patrocinio deportivo se convierte en un negocio rentable, pero inmensurable
cuantitativamente.

Rosell, quien ademas trabajo para la marca deportiva Nike afirmaba: “En mis
quince afios de experiencia en Nike todavia no he visto ninguna herramienta eficaz,
ni siquiera de las empresas de analisis de medios; de todas las evaluaciones y
valoraciones, la Gnica que me sirve es la satisfaccion del patrocinador”. 2° Analizar
el impacto de las marcas y de su relacion se vuelve sujeto de estudio.

En Estados Unidos, existen cuatro empresas que realizan este tipo de estudios de
impacto, ya que la relacion entre marcas y ventas es una cuestion de estrategia,
pues esta aplicacion de un estudio por parte de “consultorias” permite a mas clubes
conocer qué posibles marcas permitirian desarrollar su producto y viceversa, es
decir, donde dos o mas empresas se pueden relacionar y en donde incluso la
dinamica de una marca pueda cambiar al enfocarse con el deporte; Coca-Cola es
muestra de ello en su incursion al deporte y los grandes eventos deportivos. El
marketing sabe entonces, seleccionar un mercado, penetrar en él; desarrollar su
participacion en éste y proteger su posicion de liderazgo frente a los ataques de los
competidores.*

En el fatbol se llevan a cabo campafias agresivas, se eligen hacer campafias que
se recuerden por la mezcla de tecnologia y espectacularidad aunadas al
sentimiento de que el futbol estd en cualquier lado; lo importante es vender el
momento, la euforia y jugar con la pasion, Nike es muestra de ello, bajo el estilo y
el impacto de sus campafas publicitarias.

%% 1bid
% |bid
% Anant R. Negandhi et Arun Savara, (1991). Mercadeo Estratégico Internacional. p. 469.
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Quien desea ingresar su marca en el fatbol mundial estd seleccionando un
mercado global para dar a conocer, posesionar o hacer un clasico a su firma con la
imagen de alguien que pueda lograr mejores resultados y asociar su marca al
deporte mas popular del mundo.

Para Coca-Cola, por ejemplo, el futbol ha logrado diversos resultados, por un lado
la marca es reconocida como la primera empresa de reconocimiento global, ocupa
el mismo nombre en cualquier parte del mundo, es una marca que se relaciona
directamente con el fatbol, se posesiona diariamente en el mercado pero busca
convertirse en un clasico al relacionarse con este deporte, de esta manera “Coca-
Cola va de la mano del futbol a nivel mundial”.

El futbol ademas, permite una gran ventaja, pues es un deporte cuyo marketing en
si, ya ha intentado y logrado homologar los gustos de los aficionados en el mundo,
esa homologacién crea en cierta forma un mercado lo suficientemente amplio y ad
hoc para vender un producto igual en cualquier parte del mundo (una muestra son
las playeras o jerseys de futbol), como se ver4d méas adelante.

La marca ya trae consigo una serie de beneficios innatos al relacionar su hombre
con ellos, por un lado el deporte ejemplifica algo sano, el futbol esta relacionado
con el mundo y el fendbmeno de la globalizacion, prueba de ello es el Mundial de
Futbol, donde el comun denominador es la asistencia evento ya sea por ver a su
equipo favorito, por ver el espectaculo, por convivencia o por ver a su idolo
deportivo.

Esto hace que abarque mercados que engloban religiones, politica, grupos sociales
diferentes y nacionalidades variadas, el futbol es el reflejo de lo que el mundo
tiende a ser, una “aldea global” (como menciona Octavio lanni).

Las ganancias que el deporte deja como negocio solo en los Estados Unidos como
industria, equivale a unos 213 mil millones de ddélares. Segun Sports Business
Journal (SBJ) las ganancias por deporte en este pais, son dos veces mas grandes
gue los de la industria automotriz.

Segun el mismo estudio de SBJ, la publicidad es la que mas ganancias genera en
todo el pais con 14.1% de la cifra total anual de ingresos en la industria deportiva.
Casi 28 mil millones de ddlares se mueven entre anuncios en los estadios, la
television y la radio, Internet y publicaciones deportivas.®* Esto ejemplifica las
ganancias gue genera el deporte y de la expansién que ha generado en los ultimos
10 afios.

¥La Jornada. (2007). Maneja 213 mil mdd anuales la industria del deporte estadounidense. Revisado
08/07/2009. http://www.jornada.unam.mx/2007/02/04/index.php?section=economia&article=022nleco.
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Figura 1.1. Valor generado por evento deportivo

(millones de ddlares)
Fuente: Elaboracién propia con base en La Jornada y revista Forbes, 30 de enero de 2007.

!! 379

1 Super tazén de la NFL

2 Juegos Olimpicos de verano 176
3 Copa del mundo de la FIFA 103
4 Daytona 500/Nascar 91
5 Tazon de las Rosas 88
6 Final de baloncesto de la NCAA 82
7 Juegos Olimpicos de invierno 82
8 Derby de Kentucky 69
9 Serie mundial de béisbol 56
10 Final de baloncesto de la NBA 47

En materia futbolistica, el Barcelona es el tercer club que mayores ingresos posee,
(por detras del Real Madrid y el Manchester United) so6lo por contratos de televisidon
recaudo en 2008, aproximadamente, 176 millones de délares y unos 44 millones de
dolares por el contrato con Nike, quien es el patrocinador de su uniforme.

El fatbol se convierte entonces en una empresa, como el Manchester United, la
Lazio de Italia y el Ajax de Holanda, quienes cotizan en la bolsa de valores, pues
es un negocio al cual apostar. Los pasivos y activos de un club ahora estan en la
cancha, por ejemplo, en 2005 los jugadores del Real Madrid equivalian a 600
millones de délares, es decir, que su inversion y riesgo era de 600 millones de
doélares cada vez que disputaban un partido, sin contemplar las ganancias por
todos los efectos colaterales de esta industria.

Los empresarios en Estados Unidos ya ven la meta y el potencial de este negocio,
Malcolm Glazer, que es el duefio del equipo de futbol americano los Bucaneros de
Tampa Bay, ya es duefio ademas del Manchester United; el club Liverpool es de
Tom Hicks duefio de los Texas Rangers de béisbol y de los Montreal Canadiens de
hockey.

%2 Cabe destacar que marca el estudio revela el evento y no todo el torneo, ya que de lo contrario los Juegos
Olimpicos, y el mundial de fatbol se encontrarian por arriba del Super Tazon.
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El fatbol es un fendbmeno global, pues el club Chelsea de Inglaterra es del
petrolero ruso Roman Abrahamovich; con esto se demuestra que éste es un
negocio internacional en crecimiento, y muestra de ello son mercados como el
chino que, sin duda alguna, potencializara el desarrollo del fatbol en el aspecto
econdémico por el tamafio de su poblacién y su acelerado crecimiento econémico.

Este deporte logra algo poco comun, pues pocas marcas, Sino es que ninguna,
pueden presumir la lealtad de marca que tienen los equipos de futbol, como
menciona Paloma Gutiérrez.* Esta es una de las principales ventajas del deporte y
del por qué al anunciarse en un espacio como el fatbol, el objetivo se vuelve
entonces la penetracion estratégica.

% paloma Gutiérrez es especialista en temas de marketing deportivo, colabora con la empresa Televisa y
es Directora General de la Consultora Sports Marketing.

Vilchis, Raul. Gutiérrez, Paloma. (2006). Diplomado Futbol, Cultura y Sociedad, de la UIA. Paloma Marquez es
especialista en Mercadotecnia Deportiva y Directora de la empresa Sports Marketing. . Revisado. 07/10/08.
http://www.mediotiempo.com/inc/htmis/noticias_imprimir/imprimir_27469.htmIUIA.
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1.1 El papel de la Federacién Internacional de Futbol Asociaciéon (FIFA)

Para entender cémo se estructura el futbol hay que definir qué es la FIFA y su
forma de hacer negocios, pues es un sistema formado por un Organismo
centralizado, pero que funciona como federacion, ademas de su autonomia, su
poder econdémico y de convocatoria.

La Feédération Internationale de Football Association (francés para Federacion
Internacional de Futbol Asociacion) se fundé el 21 de mayo de 1904,
universalmente conocida por su acronimo FIFA, con sede en Suiza, es la institucion
gue gobierna las federaciones de futbol en todo el mundo, la cual agrupa 208
asociaciones o federaciones de fatbol de distintos paises.

A nivel de continentes, la FIFA tiene afiliadas a las siguientes confederaciones:

Confederacion Sudamericana de Futbol (CONMEBOL, 1916)

Union Europea de Asociaciones de Futbol (UEFA, 1954)

Confederacion de Fuatbol Asiatico (AFC, 1954)

Confederacion Africana de Futbol (CAF, 1957)

Confederacion de Futbol de Norte, Centro América y el Caribe (CONCACAF,
1961)

e Confederacién de Futbol de Oceania (OFC, 1966)” %

Se debe destacar que el maximo evento deportivo comercial es el Mundial de
Futbol, celebrado cada cuatro afios; en un evento como éste, donde se
potencializan las ganancias, se puede demostrar el poder de convocatoria de este
mercado, prueba de ellos son el Mundial de Futbol Alemania 2006 o Sudafrica
2010.

“En el caso del Mundial de Alemania 2006, la audiencia acumulada fue de 30 mil
millones de espectadores, mas de cinco veces la poblacion mundial que a lo largo
de 41 mil 100 horas de transmision televisiva generaron para la FIFA 2 mil 200
millones de délares, la generacion de dinero durante la transmision fue de 3900
millones de dodlares, lo que representé 0.4% del PIB (Producto Interno Bruto) de
México.

Las empresas televisoras fueron las mas beneficiadas en Alemania, ya que se
cobraron 16 mil 900 délares por segundo de tiempo comercial durante la final, lo
gue significo 142% mas que en 2002. En México, Televisa y TV Azteca, principales
televisoras del pais, pagaron cada una 16 millones de dolares para transmitir
treinta y tres de los sesenta y cuatro partidos del campeonato mundial; mientras
gue en el mundial Corea-Japon pagaron 18 millones de dolares entre las dos
televisoras por dieciocho de los partidos.

% FIFA. (2009) Revisado. 17/07/07. http://es.wikipedia.org/wiki/FIFA.
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Un estudio realizado por MasterCard indicd que el Mundial de Alemania 2006 trajo
ganancias globales por 50 mil millones de euros, contra los 430 millones de euros
gue segun el Comité Organizador del Mundial costé el campeonato. El impacto
directo del Mundial generé a Alemania ingresos equivalentes a 0.5% de su PIB.

Si el poder economico del futbol se comparara con las naciones del mundo, tendria
la quinta mayor poblacion del planeta con 265 millones de jugadores (acorde con
datos de 2006), teniendo una poblacién similar a Indonesia, al sumar 1.5 millones
de equipos afiliados a su maximo érgano de gobierno la FIFA.”*°

La economia de esta “Republica del Futbol” seria la numero 19, por encima de
naciones como Suiza, Bélgica o Taiwan, con un PIB de 500 mil millones de
ddlares; cualquier presidente envidiaria a Joseph Blatter (Presidente de la FIFA),
“mandatario” de este pais.®

En esa poderosa “Republica”, se inicia el millonario negocio de las transmisiones
por television. En 2003, la FIFA confio la comercializacion de estos derechos a la
suiza Infront Sports & Media a cambio de 1200 millones de délares (20% mas que
el Mundial 2002).*"

La FIFA tuvo en 2006 ingresos por 1500 millones de dodlares; es hoy el organismo
multilateral con mas paises miembros con 208 afiliados, frente a los 192 de
Organizacion de las Naciones Unidas, o los 147 de Organizacion Mundial de
Comercio.”®

Figura 1.2. Larevolucion de los videojuegos en la

comercializacién del deporte
Fuente: WWW.kingdomsgames.com/Images/IMAGENESKINGDOMS1

% A. Ortega y M. Appel (2005). Expansion. Los campeones. Revisado. 07/10/08.
Qttp://www.expansion.com.mx/niveIZ.asp?y:l&xsl:pdaZ.st&cve:935_22.
Idem.

35


http://www.expansion.com.mx/nivel2.asp?y=1&xsl=pda2.xsl&cve=935_22

MKT- Futbol S

FIFA albergaba (hasta 2006) como patrocinadores oficiales a las siguientes 15
empresas; McDonald’s, Avaya, Continental, Fujifilm, Philips, Adidas, Budweiser,
Coca-Cola, Gillette, Deutsche, Telekom, Toshiba, Fly Emirates, Yahoo, Hyundai y
Visa (después de la disputa que esta empresa tuvo con Master Card®® por ser el
patrocinador oficial).

El deporte mas globalizado del planeta impulsa la produccién de bienes y servicios
por 500 mil millones de dolares al afio, similar al Producto Interno Bruto de México,
estimo la firma Latin Consulting Co. (datos de 2005).

Figura 1.3. Patrocinadores FIFA
http://newsimg.bbc.co.uk/media/images/41786000/jpg/_41786026_wc_sponsors_afp203.jpg

Los quince patrocinadores oficiales, quedaron ahora reducidos en seis
denominados socios FIFA, (Adidas, Coca-Cola, Emirates, Hyundai-KIA, Sony y
Visa), seis patrocinadores generales y el resto empresas seguidoras nacionales
(que son aquellas empresas que participan en el patrocinio cuando el evento se

% Hay una clara conexién entre el nivel de la pasion futbolistica de los aficionados al mayor evento deportivo
del mundo y su deseo a gastar con objeto de apoyar a su equipo nacional; esto es el resultado de una
encuesta que MasterCard International publicé recientemente, realizada en 10 de los principales paises de
mayor aficion al fatbol en todo el mundo. La encuesta hace una comparacién entre los diferentes paises y las
maneras en que cada uno muestra su nivel de aficion; los paises incluidos en la encuesta fueron: Australia,
Brasil, Francia, Alemania, Italia, Japdon, México, Espafia, Reino Unido y Estados Unidos; los que alcanzaron los
mas altos niveles fueron aquellos con una larga historia relacionada con el evento, como Brasil, Italia y México.
El resultado fue que los aficionados de estos paises muestran mayor disposicion a gastar, por los menos 100
dolares durante el torneo, sin que tenga mayor importancia el que sean aficionados avidos.

La encuesta mundial de MasterCard sobre aficion y gastos muestra que los aficionados en general creen que
la posibilidad de que su pais respectivo gane la Copa Mundial 2006 influir4 en el nivel de sus posible gastos,
siendo clientes Brasil (77% avidos y 68% casuales), Japon (68% y 40%), Italia (61% y 50%), Espafia (53% y
38%), y México (52% y 38%) los mas propensos a gastar mas.

Por otro lado, los aficionados de Italia (12%), Brasil (11%), México (11%), y Estados Unidos (11%) son los mas
propensos a gastar por lo menos 100 doélares por concepto de viaje y hotel durante el Mundial, en comparacion
con Reino Unido (2%) y Francia (4%). La cercania de estos paises a Alemania es una posible razén por la que
estos niveles sean tan bajos.

Los brasilefios (33%) y los mexicanos (20%) muestran inclinacién a gastar por lo menos 100 ddélares en tiendas
de equipos electronicos, seguidos por los italianos (16%), norteamericanos (11%) y alemanes (10%).
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realiza en su pais), quienes deciden invertir en el evento debido a la cantidad de
espectadores que los ven en 213 paises. Por el hecho de relacionar su marca al
mismo, pagan jugosos contratos que totalizan 800 millones de délares, este pago
les da espacios publicitarios exclusivos en los estadios, ocho minutos de publicidad
durante los partidos en la banda movil de anuncios y cuarenta de las mejores sillas
de cada juego.

“Los pagos hechos por los socios FIFA para que sus nombres le den la vuelta al
mundo son casi siempre en efectivo, pero también se pagan en especie, Hyundai,
por ejemplo utiliza sus vehiculos para transportar a las selecciones, la compaiiia
Avaya presta toda la plataforma tecnologica para las comunicaciones, Adidas es el
proveedor40de balones y uniformes para los arbitros, y Coca-Cola... patrocina sus
bebidas.”

Uno de los (anteriores) patrocinadores oficiales, Master Card International, realizd
una encuesta para dimensionar la clara conexién entre el nivel de la pasién
futbolistica de los aficionados al mayor evento deportivo del mundo, el Mundial de
Futbol, y su deseo de gastar con objeto de apoyar a su equipo nacional. La
encuesta incluyé a los diez paises de mayor aficion al fatbol en todo el mundo,
Australia, Brasil, Francia, Alemania, Italia, Japon, México, Espafa, Reino Unido y
Estados Unidos.

Lo primero que se hace es una comparacion entre los diferentes paises y las
maneras en que cada uno muestra su nivel de aficién, los que alcanzaron los mas
altos niveles fueron aquellos con una larga historia relacionada con el evento como
Brasil, Italia y México. El resultado fue que los aficionados de estos paises
muestran mayor disposicion a gastar por los menos 100 dolares.

La encuesta mundial de MasterCard sobre aficion y gastos, muestra que los
aficionados en general creen que la posibilidad de que su pais respectivo gane un
mundial influird en el nivel de sus posibles gastos; la distribucién por pais y tipo de
clientes es: Brasil (77% avidos y 68% casuales), Japdén (68% y 40%), Italia (61% y
50%), Espafia (53% y 38%), y México (52% y 38%) quienes son los mas propensos
al gasto.

Los aficionados que estan dispuestos a gastar por concepto de viaje y hotel
durante el Mundial son: Italia (12%), Brasil (11%), México (11%) y Estados Unidos
(11%). De acuerdo al gasto en las tiendas electrénicas de los equipos, el resultado
de la encuesta es que los brasileiios (33%) y los mexicanos (20%) estan
dispuestos a gastar por lo menos 100 dodlares, seguidos por los italianos (16%),
norteamericanos (11%) y alemanes (10%). El marketing es una inversion intangible
al momento, pero bastante redituable por el impacto visual en un evento mundial.

% sandoval, Yolanda. (2006). Apuestas fuera de la cancha. Revisado. 17/07/07.

http://www.martesfinanciero.com/history/2006/06/13/Columnas/temadeportada.html.
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Figura 1.4. Los socios FIFA

Fuente: portal FIFA www.fifa.com
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Basta sefialar un estudio publicado por al revista Martes Financiero durante la
Copa Mundial de Alemania 2006, quien presenta algunos datos que, sin duda, son
interesantes para ver la lucha entre patrocinadores, el incremento exponencial de
ganancias de las mismas y algunas repercusiones. Los resultados son los
siguientes:

“Adidas gozo6 de los derechos publicitarios exclusivos en las retransmisiones que
se producian a través de las cadenas ESPN y ABC en Estados Unidos, ademas de
las ventajas que tuvo como patrocinador oficial (hoy socio FIFA), lo que lo coloca
en un lugar privilegiado para que los consumidores tengan en mente el logotipo de
la marca Adidas. No obstante, hay que considerar que la marca de los uniformes
gue usan los jugadores representa, en muchas ocasiones, una atraccibn mas
fuerte que cualquier valla publicitaria.

El signo de Adidas solo se vio en las camisetas de seis equipos, mientras que la
marca Puma acompafio al doble de selecciones, y... Nike lo llevaron ocho equipos,
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segun la agencia de noticias Reuters. Algo que favorece a Nike, es patrocinar
equipos como el de Brasil, que se ha convertido en un iman para atraer ventas.

La companiia (Nike) logré ventas de 1500 millones de délares y Adidas alrededor
de 1190 millones de délares.” **

Figura 1.5. Ronaldinho en la presentacion de su marca 10R-Nike
Fuente:http://ilrestodelcarlino.quotidiano.net/2006/11/21/cuts/img212110.jpg

Otro de los lugares que ha ocupado el poder de FIFA, es el de las apuestas bajo su
control, abriendo Early Warning System GmbH especialmente para vigilar las
apuestas que se realizaron en el pasado Mundial de 2006.

Como se puede ver, el papel del fatbol se desarrolla ya no sélo en el aspecto
deportivo, sino en todos los negocios que se relacionan con éste. La evolucion del
deporte ha afectado desde las imagenes que en un principio mostraban las
diferencias nacionales, a lo abstracto y a una corriente enfocada en la
globalizacion.

El marketing ha brindado también la idea de la homologacion, debido a la
globalizacion. Lo abstracto absorbe la identidad nacional; Italia 90 marcé el dltimo
cambio de una imagen nacional, y Estados Unidos 94 la imagen de la
globalizacion.

1 1 dem.
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Figura 1.6. Mascotas de mundiales pasados y

su evolucion, de lo nacional a lo abstracto
Fuente: www.elcorreogallego.es

Figura 1.7. De Italia 90 a Corea Jap6n 2002

Fuentes: Foto Ciao: http://manomano.blog.excite.it/img/Ciao.jpeg
Fuente: http://listas.terra.com/terramundial/198-las-mascotas-del-mundial

2002
FIFA WORLD CUP

KOREA ymw
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Repercusiones del marketing en el mundial 2006 y las ganancias creadas
para FIFA

En el Mundial de Fuatbol Alemania 2006, participaron treinta y dos paises
representativos de los cinco continentes y, de alguna manera, representantes de
los 250 millones de jugadores de fuatbol en el mundo, entre los que se encuentran
profesionales, amateurs, juveniles e infantiles.

La FIFA recibi6 por los derechos de retransmision del Mundial, 1700 millones de
dolares, ocho veces mas de la cantidad recaudada en los ultimos tres mundiales,
ademdas, se impulsaron las industrias textil, calzado, telecomunicaciones,
alimentos, transporte, electrénica y, sin duda, de las mas favorecidas, el turismo.

Para Alemania, pais anfitrion, tercera economia del mundo, pais mas poblado de
Europa y quien ocupa el segundo lugar en el mundo de comercio y servicios, las
inversiones y gastos antes del mundial sumaron 12 mil 500 millones de ddlares,
casi el PIB de Panama. Se invirtieron unos 7 mil 500 millones para carreteras,
estadios y capacidad hotelera. Sin embargo, se calcula que la derrama turistica
fue de dos mil 250 millones de ddlares y el consumo estimado fue de tres mil 250
millones de délares.*’Esto ejemplifica la venta de un evento masivo, sus
repercusiones a nivel politico, econdémico, social y el impulso de la imagen de un
pais como lo fue Alemania y Sudafrica en el mundial de 2010.

La FIFA ejemplifica la fortaleza que las marcas le han dado a este deporte y, a su
vez, el futbol demuestra su poder ante los medios de comunicacién, lo atractivo que
se vuelve junto con el marketing y el poder de convocatoria mundial. El mundial no
se vuelve solo un evento deportivo, se vuelve un escaparate de imagen sobre un
pais y revoluciona la economia del mismo.

Ori Brafman®® desarrolla, al respecto, una teorfa importante de manera metaférica.
Nombra dos sistemas a nivel corporativo y como funcionan las empresas; el
sistema viejo es el de la “arana”, un sistema centralizado dependiente de la
cabeza que coordina y que en el momento en el que cae, todos los departamentos
caen consigo. Lo que hace que funcione el marketing, es su caracteristica de
innovacion constante, puede encajar en un sistema centralizado pero también en
uno dindmico, por lo que debe darse esa libertad y por lo cual se debe manejar
COmMo una empresa aparte.

De aqui se deriva el concepto de “estrella de mar” como organizaciéon
descentralizada, cuyas partes no dependen de una cabeza, la Internet seria el
ejemplo claro de como una red se va esparciendo y ramificando de tal manera que
aun encontrando la cabeza (lo cual seria relativo), seria dificil poder desarticular al
resto de células.

“2 1dem
“3 Autor del libro La Estrella de mar y la arafia, quien habla sobre el desarrollo de los sistemas corporativos.
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Asi, el sistema de la FIFA demuestra perfectamente el beneficio de organizacién
que concentra el poder, pero cuya fuerza aun esta descentralizada, provocando
que si existiere alguna crisis en el seno del organismo central, el resto de sus
componentes, que son Confederaciones, sigan funcionando y que, ademas,
existiendo una crisis dentro de las mismas, los paises tengan autonomia y los
duefios de futbol (equipos o clubes) su propio poder; lo cual la hace una estructura
piramidal en cuanto a su formacién, pero en cuanto a su articulacién funciona
como un “virus”, pues se conforma de estructuras pequefias hasta las mas
grandes, dentro de ellos se encuentran las empresas, las marcas y los jugadores,
lo que la convierte en una estructura sumamente diversa y que garantizan su
funcionamiento en caso de crisis. El mundial de futbol demostré que puede romper
con los ciclos de crisis como lo hizo en Sudafrica, al acelerar economias, creando
en el caso del pais anfitrion, un incremento de 1% de su PIB.

En ocasiones, han existido crisis dentro del maximo organismo rector del fatbol, la
FIFA, pero eso no ha impedido que continden funcionando las ligas o los
campeonatos. Lo mismo ha ocurrido con las ligas de los paises que en muchas
ocasiones han entrado en crisis y esto, no ha afectado a todos los clubes o
equipos debido a esa autonomia.

El sistema de “estrella de mar” nunca deja de crecer y se regenera, lo que sucedid
durante la crisis econdmica argentina en 2002, no daf6 las economias de los
equipos en la misma proporcion que a la economia del pais, pues la misma
transnacionalizacion del deporte levantoé a los clubes de futbol; la antigua marca
de cerveza argentina Quilmes, que patrocinaba a los dos clubes méas grandes del
pais, Boca Juniors y River Plate, fue sustituida por Pepsi y Goodyear para Boca
(ahora la marca patrocinadora es electronicos LG), y River Plate pasé a ser
patrocinado por Budweiser y posteriormente por la empresa brasilefia Petrobras;
demostrando esa capacidad de regeneracion, viendo al futbol como un negocio
internacional caracterizado por ser un producto de consumo global.

Asi, el marketing del futbol se comporta, y debe seguir comportandose, como un
fenomeno descentralizando debido a sus inherentes caracteristicas, como lo son
la innovacion y la creacion de necesidades, que lo convierte en un organismo que
muta acorde a las necesidades y que evoluciona proporcionalmente.

A nivel “empresarial”, la mision que la FIFA dice tener, es la siguiente: “contribuir a
la edificacion de un futuro mejor para el mundo a través del poder y la popularidad
del futbol. Cada actividad en la que la FIFA se compromete responde a la
importancia y direccién de esta mision, ya que el futbol es parte integrante de
nuestra sociedad.”**

“* FIFA.com. (2009). Misién. Revisado: 28/08/07. http://es.fifa.com/aboutfifa/federation/mission.html.
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Si se intentara dar el enfoque empresarial que FIFA propone, que es distribuir en
todo el mundo el potencial de ganancia econémico que puede brindar socialmente
el fatbol como empresa, se estaria impulsando y dando un cambio al principio de
la responsabilidad social, pero como toda empresa, el principio es el
corporativismo empresarial y, mas que un organismo, se ha convertido en una
especie de cartel internacional.

La FIFA, por sus mismas caracteristicas y poder descentralizado, es un organismo
que ademas de resultar dificil de ser auditado, no se audita, volviéndolo un
organismo o un “monstruo de mil cabezas”, con fortalezas autbnomas, un ejemplo
de estrella de mar.

Jorge Valdano, ex futbolista, presidente de la consultora MakeaTeam y Director
General del Real Madrid, no pudo definirlo mejor: “El futbol es parte de la realidad
y la realidad esta dentro de la economia, por tanto, hay que encontrar un modo de
hacerlo rentable. Nos guste o no, un partido de fatbol es hoy, una unidad de
cambio.”
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1.2 EL FUTBOL Y LAS EMPRESAS

Para personas como Jorge Valdano, el fatbol fue revolucionado por principio,
gracias a la television y la Ley Bosman®, que facilité el libre transito de los
jugadores, revolucionando el mercado en Europa, “sin Bosman seria imposible ver
a un equipo alineando 11 extranjeros,”® creando un impacto multinacional que
fomenta el multiculturalismo y como se puede explotar una marca.

Para Valdano, se debe ese cambio en la manera de ver al futbol y en convertir a
un equipo en una marca; Manchester United, por ejemplo, logré6 comercializarse y
hacer su marca vendible, siguié el concepto estadounidense de creacion de
empresas para poder explotar el potencial del club inglés y no so6lo convertirlo en
un producto/servicio inglés, sino en un objeto de exportacion.

Existen diversas teorias para poder explicar como se comercializa hoy el futbol,
una de ellas es la que lo ve como producto y se caracteriza por la venta de
tangibles e intangibles; entre los tangibles tenemos el hecho de la venta de
playeras o ropa deportiva, en la cual se percibe la marca que se anuncié en esa
playera; y quien ocupa la posicién de intangible, es el jugador que anuncia a
través de la playera la marca, aqui la aspiracion del consumidor es parecerse 0
llegar a ser lo mas parecido posible a la figura deportiva. Si bien, el consumidor no
puede ser el jugador, si puede adquirir el mismo producto que viste a la figura
deportiva y su equipo favorito.

Aqui, es donde entra la Teoria del Ciclo del Producto (TCP) creada por Raymond
Vernon en 1966, la que quiza es la que mejor pueda aplicarse al marketing del
futbol; esta teoria se aplicaba en Estados Unidos, quien cre6 el concepto mundial
de marketing.*” La teorfa se aplica a la forma en la cual Estados Unidos esta
trabajando el fatbol como un producto y menciona lo siguiente:

En la primera etapa, llamada de nuevo producto, éste se elabora y se consume
s6lo en Estados Unidos. Las empresas producen en ese pais porque es alli donde
esta localizada la demanda y desean mantenerse cerca del mercado para detectar
la respuesta del consumidor al producto. Las caracteristicas del producto y del
proceso de produccion se someten a cambios durante esta etapa a medida que

“ Inspirada en el jugador Jean Marc Bosman, quien solicitaba reinterpretar los articulos 48, 85 y 86 del
Tratado de Roma, de 25 de marzo de 1957. Es el origen de la sentencia, mas que ley, que permite la libertad
de movimientos de futbolistas europeos entre paises sin que ello suponga ocupar plaza de extranjero. El 15
de diciembre de 1995, el Tribunal de Justicia de la Unién Europea dictdé una sentencia en la cual declaraba
ilegales las indemnizaciones por traspaso y los "cupos de extranjero” de jugadores nacionales de estados
miembros de la Unién Europea.

5 Mufioz, Arturo. (2007). CIF | El futbol es un loco dificil de controlar en materia econémica: Valdano, Jorge.
gOOG). Revisado. 08/10/2007.http://lwww.mediotiempo.com/noticia.php?id_noticia=29096.

El blog de Homero. (2008). Revisado. 07/10/2008. http://amadeo.obolog.com/historia-teoria-marketing-
23017 . El término marketing aparece en el ambito académico a comienzos de la primera década de 1900. Asi
en 1902 Jones impartié en la Universidad de Michigan un curso titulado “La industria distributiva y reguladora
en Estados Unidos”, y en 1905 bajo la direccion de Kreusi se ofrece un curso titulado “Marketing de
Productos” en la Universidad de Pennsylvania.
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las firmas se familiarizan con el producto y el mercado. No hay comercio
internacional.

La segunda se llama etapa de maduracion del producto y en ésta empiezan a
surgir algunas normas generales para el producto y sus caracteristicas, ademas
de que se empiezan a adoptar técnicas de produccion masivas. Con mayor
estandarizacion en el proceso de produccién, empiezan a obtenerse economias a
escala. Asi mismo, la demanda externa por el producto crece, pero ésta se asocia
particularmente con otros paises desarrollados, puesto que el producto esta
atendiendo demandas de altos ingresos. Este aumento en la demanda externa
conduce a un patrén comercial, mediante el cual Estados Unidos exporta el
producto a otros paises de altos ingresos.

La etapa final es la etapa del producto estandarizado. En este momento del ciclo
de vida del producto, las caracteristicas de éste y del proceso de produccién son
bien conocidas, el producto es familiar para los consumidores igual que el proceso
de produccién para los productores.”®

El proceso de la FIFA y de la MLS (Major League Soccer) sigue el mismo efecto
de los Estados Unidos, el primero, por el mismo proceso de la globalizacién, que
gradualmente va envolviendo a la FIFA y al futbol en especifico, en un proceso de
homologaciéon. La MLS por su parte, lleva a cabo la aplicacién mediante la unién
de marketing, publicidad y el desarrollo del mismo fudtbol como negocio
internacional. Actualmente, el fatbol logra justo lo que Estados Unidos, cualquier
negocio y la misma FIFA desean: “una demanda exterior muy fuerte y la
posibilidad que tiene la empresa de transferir un producto o un modo de hacer a
otros mercados.”*

Dentro del entorno de los negocios internacionales, la manera de penetrar
mercados requiere de este tipo de formaciones estructurales de estrategia, para la
FIFA y para las empresas transnacionales que se anuncian en los equipos de
futbol y en todo lo que rodea al mundo de este deporte, el TCP se convierte en un
negocio circular, en donde ocurre lo siguiente:

Figura 1.8. ElI TCP en el fatbol

Fuente: Elaboracién propia.

Marcas FIFA

Marketing Globalizacion

“8 Dennis R. Appleyard et Alfred J. Field, Jr. (2003). Economia Internacional., p. 158-159.
9 Velasco Cruz, Elena de Lourdes. (2006). ElI marketing como estrategia internacional de las empresas
transnacionales para expandir mercados. p 8.
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La FIFA (como maxima institucion del futbol), el marketing y la globalizacion se
vuelven los productos resultantes perfectos. Para cualquier empresa transnacional
(ETN), la estrategia variard un poco para poder elegir al producto idoneo. El
analisis detallado no debe estar definido, en si, el futbol es un producto
competente, eso no esta en discusion, la capacidad de la marca esta en decidir
donde posicionar el producto, desde equipos, estadios, canales de television,
publicidad movil o fija dentro del estadio, etc.

En el marketing, y en especifico para el futbol, el marketing internacional cumple
una funcion a la perfeccion, dar a conocer las marcas a lo largo del mundo. Asi, “la
internacionalizacion constituye una de las alternativas de expansion de la empresa
cuando ésta toma en cuenta escenarios ajenos al nacional para desplegar su
politica de desarrollo de mercados.”°

Figura 1.9. Coca-Cola Beijing 2008

Fuente: http://www.elpais.com

El marketing en el futbol reconoce, como en cualquier investigacion de mercados,
las diferencias culturales, legales y politicas; sin embargo, en el futbol existe el
poder de homologacién/adecuacién del mismo deporte, lo que facilita la colocacién
del producto.

En el fatbol se expresa, como en ningun otro deporte, que las marcas pueden
lograr el reconocimiento internacional; Coca-Cola refleja lo que cualquier marca
desearia mostrar a nivel mundial, en 2004 era la marca que la gente mas
relacionaba con el futbol. ElI “Siempre Coca-Cola” (Always Coca-Cola) es la
capacidad de adaptacion, por medio de la homologacion, de una campafa
mundial, y su logotipo es adaptado y conocido mundialmente, tiene el mismo
disefio en los envases y siempre opta por la “homologacién diferenciada” (como
puede ser el idioma) y por entregar al consumidor el producto final ad hoc. El

% Alonso, José Antonio et Donoso, Vicente. (1998). Competir en el Exterior. La Empresa Espafiola y los
mercados internacionales. Instituto Espafiol de Comercio Exterior, Madrid, p. 81.
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futbol se convierte en la mejor plataforma para dar a conocer el producto a nivel

mundial.

Figura 1.10. Ejemplos del poder de Coca-Cola en la
publicidad nacional e internacional

1. Club América de México
Fuentel: Fuente: http://www.aldiatx.com/sharedcontent

2. Coca-Cola Sudafrica 2010. Socio FIFA

Fuente: Coca Cola.com
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3. Barcelona F.C
Fuente:
http://www.fcbarcelona.com/imagenes/jugadores/futbol/varis/041105 fofoOficial.jpg
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4. Productos de promocion de Coca-Cola
Fuente: Coca Cola
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5. Publicidad de Coca-Cola en el Estadio Azteca
Fuente: Google

W

Los negocios internacionales se mueven dentro de un espacio de constantes
cambios, por lo que la capacidad de adaptacion y de anticipacion de estos
cambios por parte de las empresas tendra como resultado el éxito de las mismas.
Si ademas de esto, se comprende la naturaleza del cambio dentro del entorno de
la empresa, esto permitird visualizar los elementos que pueden ser utilizados en
beneficio de la misma y que la favorezcan ante la presencia de retos y
oportunidades.>

*1 Velasco Cruz, Elena de Lourdes. (2006). ElI marketing como estrategia internacional de las empresas
transnacionales para expandir mercados. p 105.
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1.3 SUDAFRICA 2010

Lo anterior se visualiz6 en Sudafrica 2010, cambio que, sin duda, marcé la manera
de ver el fatbol, debido a la maduracion entre la union del marketing y el deporte.
En principio, la FIFA firmé un acuerdo con la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT), con el objetivo de buscar potencializar el nivel socioeconémico y
capacidades de Africa, en especial las de Sudéfrica como escenario mundialista,
creando la Fundacién ST-EP (Turismo Sostenible-Eliminacién de la Pobreza).>
Segun palabras del presidente de FIFA, el suizo Joseph Blatter, los patrocinios
llevarian a ser 25% maés lucrativo el Mundial de 2010 que el de 2006.>3

La FIFA dio a conocer parte de las ganancias que ya tenia para el mundial antes
de su inauguracion, reveld los acuerdos con cinco socios estratégicos para el 2010
gue superaban los 700 millones de dolares, que en comparacion con los acuerdos
firmados por la FIFA con quince corporaciones para el torneo de Alemania,
totalizaron 595 millones de dolares; por lo que las ganancias de Sudafrica ya
superaban los ingresos de Alemania 2006.

La FIFA ultim6é un contrato con la marca Visa por los derechos exclusivos de
publicidad hasta 2014, con valor estimado de 200 millones de dolares, sumandose
a Coca-Cola, Adidas, Sony y Hyundai.>*

Los contratos en cuestion televisiva duplicaron las ganancias llevadas a cabo en
Alemania 2006, lo cual demuestra la capacidad de un mercado como el fatbol,
visto por la mitad de la poblacibon mundial y cuyas ganancias lograron
potencializarse hasta cinco veces, ejemplo de esto es Coca-Cola, que en el
Mundial de 2006 quintuplicéd la inversion por patrocinio que pago a la FIFA de
entre 40 y 50 millones de euros. El mundial es un negocio sumamente lucrativo y
su maximo “aparador” son los mundiales de futbol.

Figura 1.11. Sudéfrica 2010.

Fuente: Foto: Archivo. El Universal

2 UN. (2007). OMT vy la FIFA suman fuerzas para Copa Mundial de Sudafrica 2010. Revisado:
28/08/08http://www.un.org/spanish/News/fullstorynews.asp?NewsID=9234.
>3 EFE. (2006) Mundial 2010 sera mas lucrativo. Revisado: 28/08/07.
Q}tp://www.esmas.com/deportes/mundiaI2006/noticias/527402.htmI.

Idem.
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Figura 1.12. Publicidad Sudéfrica 2010

Fuente: http://www.fifa.com/worldcup/organisation/emblemsposters/poster/vote.html

2010 FIFA
WORLD CUP

2010 FIFA World Cup 1§
South Africa Y 4

Sudafrica se fortalecid a través de los patrocinadores. “La institucion bancaria First
National Bank (FNB) fue la primera compafia sudafricana que firmé un acuerdo en
calidad de promotor nacional de la Copa Mundial de la FIFA 2010.”.>° Telkom SA,
también firmé como segundo patrocinador. El acuerdo de FNB fue por 30 millones
de doélares, el de Telkom por 36 millones®, esto demuestra la capacidad de
inversion y de ganancia de la FIFA. First National Bank y Telkom, previé analisis
de impacto, sabian, acorde con las experiencias previas de los patrocinadores de
la FIFA, que podian cuadruplicar su inversion en 2010.

El comité organizador estimé que los beneficios para Sudafrica superarian los
costos gracias, entre otras cosas, a que se esperaban cientos de miles de turistas
(la cifra final oscilé en los 300 mil); se calcula que ingresaron unos 3500 millones
de dolares y que se crearon 159.000 nuevos empleos, segun célculos de la firma
de consultoria Grant Thornton.”’

La gente en Sudafrica pudo dimensionar el poder real de convocatoria de un
mundial y las ganancias que este evento dio al pais una vez que este concluyo, el
reconocimiento de ser la sede mundialista permitio la reactivacion de la economia,
se dice que el crecimiento de su PIB fue cercano al 1%, se incrementdé el turismo,
la infraestructura mejord, asi como los servicios.

*® FIFA Media Information. (2006). El First National Bank de Sudéfrica es el primer promotor nacional.
Revisado: 10/09/07. http://es.fifa.com/worldcup/media/newsid=104404.html.

5 EP/AP. (2006). Telkom SA se convierte en el segundo patrocinador para el Mundial de 2010 de Sudafrica.
7 de agosto de 2006. Revisado: 10/09/07.
http://www.europapress.es/noticia.aspx?cod=20070807193409&ch=162.

>" Mundial Sudafrica 2010. (2008). “Politicos Y Ciudadanos Sudafricanos Preocupados Por El Coste Del
Mundial 2010.” Revisado. 07/10/08.
http://www.mundialsudafrica2010.com/mundialsudafrica/preocupacioncostemundial.html.
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Como menciona el Dr. Enrique Dussel, este tipo de eventos se convierten en
ordenadores urbanos. La inyeccion de capital fue de 5000 millones de ddlares y un
impacto de 21 mil 300 millones de délares para el PIB sudafricano.

En materia de derechos de transmisién de television para la copa del mundo, los
montos ascendieron a 622.9 millones de doélares. Las ganancias por area
geografica se repartieron de la siguiente manera: En Europa los derechos
generaron 354.1 millones de dodlares; en Asia y norte de Africa fueron de 146.6
millones; en Centro y Sudamérica alcanzaron los 83.5 millones y en el resto el
mundo se elevaron hasta los 17.7 millones. Esto porque, también la audiencia se
incremento notablemente, y es que las transmisiones de television en el mundo
llegaron a 5.000 millones de personas y generd una audiencia acumulada de 26
mil millones de espectadores.*®

Esta prueba de explosion econdémica es lo que ven los paises como una opcion
para lograr mejor crecimiento econémico, renovacion de la imagen del concepto
de marca-pais, y a pesar de conllevar una fuerte inversion y recursos para poseer
la infraestructura de un evento de estas magnitudes, los resultados son positivos,
prueba de ello son los mundiales de Brasil 2014, Rusia 2018 y Qatar 2022.

#) #P DAYS TO
&« & DECISION

*Blogsport Magazine deportes. (2008). Revisado. 01/10/11.
http://magazinedeportes.blogspot.com/2010/08/la-fifa-el-mayor-recaudador-de.html.
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CAPITULO 2

LOS MODELOS DE MARKETING:
EL REAL MADRID.
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LOS MODELOS DE MARKETING: EL REAL MADRID

Si bien Nike*® revolucioné la manera de vender playeras al sacar a la venta la
camiseta de Brasil antes del mundial de Francia 1998, fue el Real Madrid como
club quien revolucion6 la manera de comercializar a un club de futbol, basta
recordar que el Real Madrid padecia de un déficit econémico y es hasta la
administracion del entonces Presidente Florentino Pérez (2000), asesorado por el
director deportivo Jorge Valdano, cuando el Real Madrid comienza a explotar la
marca del mismo nombre.

El resultado de un Real Madrid como empresa exitosa lo dan hoy empresas
consultoras reconocidas; la consultora Landor, al hacer una consulta a mas de 11
mil personas en diez paises encontr6 que el Real Madrid es la primera marca
mundial de fatbol en términos de dimension’ y fortaleza; ®° para ese momento,
cuatro jugadores del Madrid estaban en el top 10 de los mejores jugadores del
mundo, la contratacion del inglés David Beckham solo vino a potencializar el poder
de marketing y a realzar un término conocido como “Galactico” acufiado por los
asesores de marketing del Real Madrid que dio impulso al proyecto de marca.

El término “Galactico” fue acufiado por el ex presidente del Atlético de Madrid,
Jesus Gil y Gil, quien lo definia como aquellos jugadores que hacen algo diferente
y que son capaces de cambiar un partido. Basado en este concepto, el objetivo de
Florentino Pérez era darle la idea de identidad a un Real Madrid que se
reconstruia temporada tras temporada, ser la élite del fatbol mundial y luchar por
lograr aquella similitud al Dream Team (La Seleccién de Estados Unidos de
basquetbol), que llevaba a los mejores basquetbolistas del mundo, encabezado
por Michael Jordan, para los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992.

Pérez, quien regreso a la presidencia del club en junio de 2009, logré potencializar
el poder del Real Madrid en el mercado mediante la venta de playeras, publicidad
y giras a cualquier parte del mundo, gran parte de su éxito dependi6 de los
resultados que obtuvo durante los primeros afios, en los que se consiguieron siete
titulos en total: dos de la llamada “Liga de Campeones” o Champions League, dos
Supercopas de Espafia, una Supercopa de Europa y una Copa Intercontinental,
titulos conseguidos desde que llegd a la presidencia en julio de 2000.”%*

% Revista “La Aficion. “(2006). El éxito fue rotundo”, asegura Shane Wolf, director de ventas de Nike de
Meéxico. http://factorderiesgo.blogspot.com/2006/04/debut-como-periodista-de-deportes-en.html

“En el afio de 1994, el negocio de futbol representaba para Nike 40 millones de ddlares. Ahora, en el 2006,
esperamos terminar el afio con aproximadamente 1.5 billones de ddlares”, estima ShaneWolf (Director de
Ventas de Nike México).”

% Europa Press. (2002). El Real Madrid, la primera marca mundial de fatbol por 'dimension’ y ‘fortaleza'.
Revisado. 17/07/07. http://www.finanzas.com/id.3920973/noticias/noticia.htm.

® El Pais. (2006). Florentino Pérez deja el Real Madrid y reconoce el fracaso del modelo 'galactico’. Madrid —
Revisado: 17/07/07.
http://www.elpais.com/articulo/deportes/Florentino/Perez/deja/Real/Madrid/reconoce/fracaso/modelo/galactico/
elppordep/20060227elpepudep_5/Tes
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Lo que el Madrid buscé fue vincular al jugador con el aficionado y con el club, lo
consiguio fichando jugadores que le generarian zonas de compra: Ronaldo seria
el iman de Sudamérica, Zidane revolucion6 Europa, Figo abrié Portugal y un
comodin llamado David Beckham, que es capaz, con su imagen, de lograr que los
aficionados sean partidarios del club en donde juegue. El plan del Madrid se traz6
en una serie de elementos que le permitieron al conjunto espafiol levantarse de
una profunda crisis en la que se encontraba, endeudado con $500 millones de
dolares y que hoy con el desarrollo del marketing le generan $300 millones de
dolares como presupuesto anual.

La mision del Madrid era no perder la esencia, sino seguir siendo un club con
millones de socios en el mundo, sin convertirse en una Sociedad Andnima, dos
valores invaluables para el Madrid son: su estadio, el famoso Santiago Bernabeu
en lo institucional y, en lo deportivo, su presidente de honor, Alfredo Di Stefano;
estos elementos, aunados al marketing del club, tienen al Real Madrid como
marca por encima de Espafa, es decir, mas personas reconocen a este club de
fatbol que a la misma Espafia.®?

Lo anterior deja claro las cuestiones de calidad del producto y la identificacion del
mismo, ligarlo con valores inalienables a la institucion y el golpe mediatico que
dieron, fue s6lo consecuencia de una investigacion de mercado razonada, también
se estudiaron sus consecuencias y como lo mencion6 Jorge Valdano, “el futbol
necesita del negocio, aunque no hay que bastardearlo ni permitir que los
dirigentes lo hagan” y este es el riesgo que el mismo club corrié6 cuando comenzo
a anteponer ventas a lo deportivo.

Hay que recalcar un punto que afecta directamente al marketing, esto es el
“riesgo-producto”®, cuando el Real Madrid comenzé a tener malos resultados,
dej6 de ganar campeonatos y copas, las ganancias ya no fueron las mismas, las
derrotas y los juegos poco atractivos sumado a los problemas internos y a los
errores directivos, comenzaron a derribar las estructuras del Madrid. La salida de
su director deportivo Jorge Valdano y la renuncia de Florentino Pérez, a principios
de 2006, fueron ejemplo de ello.

Esto demuestra que el marketing (y mas de los clubes grandes) va de la mano del
poder de convocatoria, y es directamente proporcional a las victorias y titulos de
los equipos, esos son sus activos y sus ganancias cada vez que disputan un
juego.

Hoy, otro de los beneficios que brinda el Real Madrid a su aficion desde el punto
de vista de marketing, es la capacidad de hacer sofar al espectador y de otra
nueva palabra que bien se aplica al esnobismo de “aspiracional”. El aficionado del
Real Madrid en todo el mundo desea poseer al menos la playera oficial del equipo,

%2 Mufioz, Arturo. (2006). CIF | El futbol es un loco dificil de controlar en materia econdémica: Jorge Valdano.
Revisado. 08/10/2007.http://www.mediotiempo.com/noticia.php?id_noticia=29096.

%3 Término que se da a las debilidades o caidas que presenta el “producto”, en este caso malos resultados
(derrotas) o malas rachas deportivas.
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sin embargo, hay personas que no lo pueden adquirir y recurren a la pirateria.
Para el equipo de marketing del club, esa es una oportunidad, ya que en el
momento en el que esa persona adquirid un articulo del Madrid “no oficial” , aspira
a tener la playera del equipo y cuando tenga la capacidad de hacer la compra, es
sencillamente un “nicho de mercado” disponible y potencial.

Asi, cada que el Real Madrid adquiere un nuevo jugador o cambia el disefio de la
playera, las ventas deben de ser garantizadas no solo por el tipo de jugador que
se contrat0, sino por la imagen que refleja del club, “un ejemplo para la sociedad,
dentro y fuera de lo futbolistico.” Las contrataciones del Real Madrid siempre se
basan en un cédigo de ética, cualquier jugador que forme parte del mismo tiene
que hacer valer, asi, el Madrid se convierte en un ejemplo de cémo un club
europeo maneja su nombre bajo dos conceptos “innovacion y lo que se ofrece”
como lo menciona Valdano.

Sin embargo, el poder del marketing y el dinamismo del mercado mundial hace
que las tendencias cambien rapidamente, mientras que en 2009 seis de los 20
jugadores con mas ingresos en el mundo habian perteneciendo al Real Madrid, en
2011 la mayoria pertenecen al F.C. Barcelona, lo que demuestra cambio en
modas, inversion y preferencias mundiales.
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Deloitte Football Money League 2009 - Revenues in 20072008 [€m)

101.0
115.7

Club
Real Madrid
Manchester United
Barcelona
Bayern Munich
Chelsea
Arsenal
Liverpoaol
AC Milan
AS Roma
Internazionale
Juventus
Olympique Lyonnais
Shalke 04
Tottenham Hotspur
Hamburger SV
Olympigue de Marseilla
Mewastle United
VFEB Stuttgan
Fanerbahce
Manchester City

91.5
63.4
54.1
119.5
49.5

234

12.5
218
32.3
51.0
45.5
23.5
41.0
18.7
27.%
23.4

57

116.2
49.4
97.8
83.8
95.4
1225
105.7
107.7
106.6
75.0
56.0
50.9
28.7
69.4
51.9
433
26.7
546
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Commercial Total Revenue

123.0
809
101.1

TrO0

3248
308.8
295.3
268.9
264.4
210.9
209.5
175.4
172.9
167.5
155.7
148.4
145.0
127.9
126.2
125.6
1115
1113
104.0



Figura 2.2. Valor de los equipos en 2009
Fuente: Forbes
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-Arsenal

- Chelsea

Current
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Figura 2.3. Jugadores con mayores ingresos de 2009
Fuente: http://www.forbes.com/2009/04/08/highest-paid-soccer-players-business-sportsmoney-soccer-values-09-players.html
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El poder del marketing es evidente, segun Forbes, el ejemplo de Beckham
demuestra el poder de la celebridad sobre el deportista, pues de los 95 millones
de délares que gano entre 2007 y 2008, 66 millones eran por contratos, de los 21
millones de ddlares ganados por Cristiano Ronaldo, 9 millones provenian de
patrocinios; mientras que el argentino Lionel Messi s6lo cosech6 7 millones de los
18 en patrocinios. Esto ejemplifica la tendencia inflacionaria en el caso de
Beckham, el poder de la imagen sobre su actividad deportiva y el riesgo al que se
puede enfrentar en un futuro, el resto de los jugadores que continlen con la
tendencia de superar ingresos, mas por marketing que por rendimiento.

Esta formula se pone de nuevo a prueba con la nueva dirigencia del Real Madrid,
tras ganar las elecciones en mayo de 2009, su ahora presidente Florentino Pérez
estd regresando a la misma técnica que emple6 hace casi una década, al
reformular el término “galactico” que desarroll6 hace algunos afios, sin embargo, a
nivel administrativo el reto es mantener finanzas ganadoras y nimeros positivos,
complementado con una estrategia de marketing muy agresiva.

Su equipo de trabajo esta conformado por el ex jugador francés Zinedine Zidane
como Consejero, Jorge Valdano como director deportivo y sus dos nuevos fichajes
como muestra de las ganancias que puede obtener. En junio de 2009, pago6 por el
brasilefio Kakad 65 millones de euros, y el otro fichaje mediatico es Cristiano
Ronaldo, adquirido por 94 millones de euros, convirtiéendose en el fichaje mas caro
de la historia del futbol, lo que totaliza 159 millones de euros sélo por dos fichajes.

El riesgo de toda esta inversién esta en no caer en la sombra de hace algunos
afos, que llevo a la caida de la administracion del Real Madrid, anteponiendo el
marketing a los buenos resultados y que lo convirti6 en una inversion de alto
riesgo. Mientras que plasmar los nombres de estas figuras deportivas le traera
ganancias que le permitiran recuperar su inversiéon a nivel mundial, los efectos a
largo plazo sélo se podran analizar cuatro afios mas tarde, cuando termine su
dirigencia.

En 2011 por su parte, el grafico demuestra ya desde hace unos afios el
incremento de ingresos, de inversidén y la mejor cosecha de resultados por parte
del F.C. Barcelona, mientras que en 2009 Messi ocupaba el lugar nimero seis, en
2010 y en 2011 tomd la primera posicion. De los 46.3 millones de dolares,
aproximadamente 30 millones son por ingresos publicitarios y los 16 restantes por
su contrato deportivo, esto demuestra el incremento mundial de ingresos y
percepciones, de entidades deportivas y de los jugadores.
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2.1 EL MODELO DE LA MAJOR LEAGUE SOCCER (MLS) EN LOS ESTADOS
UNIDOS

El modelo estadounidense de desarrollo deportivo entre universidades-empresas y
marketing es sin duda impresionante, asi como alguna vez en los 90°s se dio el
boom del basquetbol de la NBA bajo la figura de Michael Jordan, en donde se
creaba el estereotipo de combinar el deporte con el espectaculo; un joven
descubierto en la Universidad de Carolina del Norte llegd a uno de los deportes
mas populares de los Estados Unidos y su imagen combinada con su gran juego
se convirtieron en referentes en todo el mundo de la llamada “mejor liga del
planeta”. Este mismo modelo, es el que la MLS ha estado buscando desarrollar en
un pais donde, hace aproximadamente una década, era casi desconocido.

El mercado futbolistico se vio impulsado con el primer gran evento del deporte que
presenta las mejores ganancias a lo largo del mundo, el Mundial de Futbol de
Estados Unidos 1994. EI mundial, se volvié un gran promotor para un pais que no
tenia liga profesional de futbol local, jugadores como el portero Tony Meola
practicaban otros deportes como el futbol americano, y la gran mayoria de sus
jugadores eran nacionalizados ya fueran de origen argentino, chileno o incluso de
ascendencia griega. La infraestructura futbolistica se cumplié parcialmente ad hoc
a las circunstancias del Mundial.

Estados Unidos no tuvo problema en realizar la justa mundialista por la gran
infraestructura que tenia, pues algunos estadios de futbol americano se adecuaron
a futbol soccer (como le mencionan los estadounidenses a este deporte), sumada
a la hotelera y de atracciones. El objetivo del marketing geoestratégico de FIFA
buscaba desarrollar al mercado de consumo mas grande del mundo, y tomé su
mejor producto como plataforma.

Al finalizar el mundial Estados Unidos, comenz6 a incentivar el desarrollo de futbol
en toda la Union Americana, comenzé por desarrollar y crear la infraestructura en
las escuelas y poco a poco se cred una liga, surge entonces la MLS en 1996 con
las siguientes categorias:

e Categoria 1. Liga Mayor de Futbol MLS (Major League Soccer) que cuenta
con 13 equipos en 2 conferencias

e Categoria 2. Primera Division de Las Ligas Unidas del Fuatbol (USL First
Division) USL-1, cuenta con 12 equipos

e Categoria 3. Segunda Divisién de Las Ligas Unidas del Futbol (USL Second
Division) USL-1, con 10 equipos

e Categoria 4. Liga Premier de Desarrollo (USL-PDL), con 63 equipos en 8
divisiones en 4 conferencias

e Categoria 4. Liga Premier Nacional de Futbol (NPSL), con 27 equipos en 4
conferencias

e Categoria 4. Liga de Futbol de la Costa del Pacifico (PSCL), con 13 equipos

e Categoria 5. Asociacion de Futbol para Adultos
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La estrategia de trabajo para el desarrollo del deporte en los Estados Unidos tiene
un desarrollo mas poderoso en el fatbol femenil que en el varonil, donde las
mujeres han sido campeonas del mundo, desde antes del surgimiento de la MLS.

En 1994, quince millones de estadounidenses jugaban al fatbol mas por hobby
que por deporte, lo que permitié un verdadero desarrollo en 1996 cuando las
fuerzas juveniles, junto con las universidades y la intensa busqueda de talento a lo
largo del mundo, dio origen a la MLS, uno de los primeros resultados positivos fue
el oro conseguido por las mujeres en los Olimpicos de Atlanta.

En el mismo afio, se consiguié nuevamente la clasificacion al Mundial, lo que sin
duda, ayudé a aumentar la asistencia a los partidos y las audiencias televisivas.®*
Una de las estrategias que se buscaron fue atraer al mercado nacional, figuras de
diferentes nacionalidades antes del retiro, Carlos Valderrama (Colombia), Marco
Etcheverry (Bolivia), Hristo Stoitchkov (Bulgaria) y Jorge Campos (México) esto
con la idea de atraer a mercados poderosos como el latino y el europeo.

Sin duda, la construccién de estadios exclusivos para el fatbol permitié un mayor
impulso de este deporte, copiando el patron de otros deportes como el béisbol,
basquetbol o americano. Las arenas de futbol son patrocinadas por grandes
empresas de los Estados Unidos.

Figura 2.5. Los estadios de futbol en los Estados Unidos
Fuente: http://www.univision.com/content/content.jhtml?cid=1140027. Los estadios de la MLS

Columbus  Columbus 100% por la familia Hunt, $28.5 Columbus,

Crew Crew duefios del Columbus Ohio
Stadium Crew
(1999)

The Home Los 100% por AEG $150 Carson,
Depot Angeles California
Center Galaxy,

(2003) Chivas
USA
The Pizza FC Dallas Compartido entre Hunt $80 Frisco,
Hut Park Sports Group, la ciudad de Texas
(2005) Frisco y sus corporaciones
de desarrollo econémico y

o4 Sparrow B, Thomas. Periodista Futbolred. (2006). La incégnita del suefio americano. Revisado. 20/07/07.
http://www.futbolred.com/default.asp?link=noticia&idn=695.
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de la comunidad, Collin
County, y el Frisco
Independent School

District.
Toyota Chicago Financiado publicamente $98 Bridgeview,
Park (2006) Fire por el pueblo de lllinois

Bridgeview (EL cuarto
estadio disefiado para la

MLS)

Dick’s Colorado Kroenke Sports $130 Comerse
Sporting Rapids Enterprises y la ciudad de City,
Goods Park Commerce. Colorado

(2007)
BMO Field FC Toronto Los duefios del equipo $72 Toronto,
(2007) Maple Leafs Sports Ontario,
Entertainmenty los Canada
gobiernos de Toronto,
Ontario, y Canada
Red Bull New York La ciudad de Harrison, el $130 Harrison,
Park (2008) Red Bulls condado de Hudson, AEG, Nueva
y Red Bull Jersey
Salt Lake Real Salt Compartido entre RSL y el $86 Sandy, Utah
City — Rio Lake condado de Salt Lake
Tinto
Stadium

El desarrollo de la liga comienza a rendir frutos, pues a nivel deportivo su
seleccion ha clasificado a los mundiales de Corea-Japon 2002, Alemania 2006 y a
Sudafrica 2010.

Estados Unidos estd empleando la formula ya conocida para la atraccién a un
nuevo deporte, buscando la incorporacion de figuras para revitalizar su liga,
ejemplo de esto fueron las contrataciones de David Beckham para lograr una
mayor proyecciéon mundial y la de Cuauhtémoc Blanco para el ambito latino v,
especificamente, a la poblacion de origen mexicano.

La liga estadounidense tiene planeacién e infraestructura pero, ain carece de un
nivel competitivo mundial, aunque su evolucion es digna de analisis. Hoy la
pregunta es ¢ qué sigue en una liga que comienza a competir a nivel regional y en
donde los equipos poco a poco empiezan a tener mayor presencia con la incursion
de figuras de todo el mundo?

Estados Unidos esta invirtiendo en el desarrollo de talento local en las
universidades y a su vez, esta fomentando la creacién de una liga mas poderosa y
competitiva, crea torneos con equipos mexicanos buscando atraer a la poblacion
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local a ver a estos equipos nuevos, recordemos que permitié la creacion de
“Chivas USA” con lo cual garantizo tener un nicho de mercado cubierto con la
poblacion de origen mexicano y la figura de Beckham, cuyos efectos
observaremos posteriormente; con esto, el estadounidense no olvida la vision
empresarial de un deporte que es un negocio lucrativo y muy rentable.

LOS RETOS DEL SISTEMA ESTADOUNIDENSE

Los retos son bastante claros, Estados Unidos busca el desarrollo del mercado
local como base de financiamiento para crear una economia de exportacion,
busca continuar el patron de desarrollo de los otros deportes y seguir un proceso a
corto, mediano y largo plazo.

Figura 2.6. Metas del sistema estadounidense
1
1

I Fuente: Elaboracion propia.

Posicionarse en el mercado local (2015): EI mercado de Estados Unidos siempre
busca alimentarse con los 385 millones de habitantes que hay. EI mercado
femenino esta adentrandose cada vez mas, y el mercado varonil es el reto con las
ligas universitarias y una liga impulsada econémicamente.

Incorporacién de universitarios, crear identidad de los clubes y hacia su Seleccion
Nacional, continuar con el ingreso de figuras del extranjero (2018): Hacer una liga
donde el egresado de universidades sea la base del club, posteriormente
incorporando extranjeros de calidad, hacer una liga competitiva y atractiva,
garantizar lleno en los estadios y fortalecer liga.

Fortaleza de la liga y competencia con los mejores clubes europeos (2020): Crear
equipos solidos, donde sean atletas antes que futbolistas, y en donde puedan
competir y tener relacion con las ligas en Espafia, Italia y principalmente Inglaterra.
Estados Unidos buscard estar en la competencia por adquirir a los mejores
jugadores del momento, de Argentina o Brasil, principalmente. La competencia
sera cercana con equipos de México y habra un buen porcentaje de jugadores
mexicanos que nutran la liga por el mercado latino y mexicano.

Crear la liga mas poderosa a nivel mundial y volver el futbol uno de los deporte
mas populares dentro de Estados Unidos. (2025): Seran competencia a nivel
Seleccion y a nivel clubes tan seria que ocuparan los primeros cinco lugares en las
categorias por clubes y selecciones. El poder del marketing creara en Estados
Unidos al menos unos 80 a 100 millones de fanaticos, con lo que se cumple el
patron de Ciclo de Producto detallado por Raymond Vernon.

64




MKT- Futbol S

CAPITULO 3

¢ POR QUE LAS EMPRESAS
APUESTAN AL DEPORTE?
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¢POR QUE LAS EMPRESAS APUESTAN AL DEPORTE?

Las empresas ven en el deporte el dia de hoy, la mejor plataforma para posicionar
sus productos, acreditarlos y darlos a conocer a lo largo y ancho del mundo, hacer
productos que eran locales de forma global o demostrar lo clasicos que se pueden
convertir otros a lo largo del tiempo. Hoy en dia, hay una moda por parte de
empresas relacionadas con la electrénica por relacionarse con el futbol, JVC,
Sony, Canon, LG, etc., se desplazan de la publicidad normal a la publicidad
enfocada al futbol, parte de ellos, socios oficiales de FIFA.

“La tendencia mundial de dedicar mayor cantidad de tiempo al entretenimiento ha
transformado el entorno de actuacion del marketing deportivo. El deporte se ha
convertido en parte significativa de nuestras vidas y los deportistas estrellas han
adquirido tal popularidad que los llevan a tomar el papel de modelos en la
sociedad, lo que los convierte en marcas también.”®

El deporte, ademéas de ser un sindnimo de salud, se convierte en sinbnimo de
consumismo y de necesidades, por relacionar moda, estilo de vida y productos
con deporte; y el futbol, como el deporte con mas difusién a nivel mundial, se
vuelve en una excusa prefecta que no requiere un gran estudio de mercado sobre
si es 0 no redituable, sino que se encuentra en la investigacion de saber en qué
parte se debe relacionar la marca, ya sea en un estadio, en un equipo, en un
jugador, etc. Un ejemplo de esto, se menciona a continuacion:

“‘Una de las marcas que dirigen campafnas publicitarias al deporte es Rexona,
Alexander Dodero, Director de marketing de esta marca, comenta que ellos
decidieron hacer una campafa enfocada al futbol porque consideran que la pasion
de este deporte es muy importante y el aficionado necesita apoyar a su equipo en
los momentos de gran adrenalina, donde se vive la pasion y se esta expuesto a la
sudoraciéon. De ese modo, Rexona se relaciona como marca, ya que evita que los
aficionados se preocupen por el mal olor del sudor hasta en la tribuna.

Segun Dodero, este tipo de comunicacion ayuda a la marcas al momento en que
puede asociarse el producto con las figuras del deporte, generando en la gente un
recuerdo de la marca en el momento en que se habla del deportista. “Vivimos en
un mundo donde todo esta estereotipado, donde los usuarios quieren vivir y hacer
todo como lo hacen sus idolos, por esto puede servir que una personalidad
anuncie un producto”, comenta Alexander Dodero.

En el caso especifico de Rexona, a partir de la mercadotecnia deportiva, se ha
logrado un incremento en el awareness (conciencia) de la marca, ademas de
construir credenciales de masculinidad y dinamismo. En 2006 la marca poseia un
market share (participacion o porcion de una marca en el mercado meta) de 6.3.
Rexona comenz6 su campafia deportiva con el lanzamiento de Rexona Sensitive

6 Kolanovich, Tania. (2006). Las marcas se asocian al deporte. Revisado:

27/07/07 .http://wvww.amap.com.mx/noticia.php?id=728.
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en el 2004, cuando la marca tenia un market share de 5.8. Dodero agreg6: “El
marketing deportivo es una forma mas de acercarse asertivamente a los
consumidores. Los deportes estan llenos de emociones y sentimientos, por esto,
las marcas que utilizamos esta via de comunicacion podemos estar muy cerca del
consumidor y realmente hacerlo sentir acompafiado y seguro. Esto, a su vez,

impulsa el valor de la marca”.®®

Asi pues, se demuestra el papel del deporte; deportistas como Beckham reflejan
aun mejor la fusion de consumismo/deporte/imagen = marketing, como se vera a
continuacion.

% |bid.
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3.1 EL SISTEMA BECKHAM

David Beckaham es el ejemplo claro de una “figura deportiva” convertida en un
fendbmeno del marketing, de como un jugador puede llegar a captar mas por su
imagen que por su “salario deportivo”. Acorde con la revista Forbes, “el futbolista
internacional inglés ex del Real Madrid, David Beckham ocupa el tercer lugar de la
lista de los deportistas con mayores ingresos del mundo, detras de el golfista Tiger
Woods y el piloto de la escuderia Ferrari, Michael Schumacher antes de su retiro.
Sus ingresos alcanzan los 35.2 millones de ddlares, de los cuales 18 millones
fueron por patrocinios, lo que significa un ingreso de cien mil délares diarios
aproximadamente.

Segun el periddico Observer, el nombre Beckham es valorado en 335 millones de
dolares, convirtiéendose en el suefio de todo anunciante o marca, con cobertura
garantizada de la prensa y aumento inmediato en la venta de los productos que
anuncia. Las marcas pagan aproximadamente 1.6 millones de délares por asociar
sus productos a la imagen de Beckham.

Beckham se convierte en el icono claro de una empresa a partir de su nombre, del
poder del marketing a partir de la imagen y del riesgo de un fracaso deportivo por
las expectativas de desarrollo que se generan a partir de la creacién de su marca.

“‘Beckham es uno de los modelos deportivos y comerciales mas exitosos de la
industria del futbol, mantiene contratos con Adidas, Pepsi, Vodafone, lubricantes
Castrol, Marks and Spencer, Brylcreem, Police, TBC Cosmetics (Japon) y Meiji
Seika (Japon).” ®” En este Gltimo pais, Beckham logra lo que en muchos rincones
de occidente no ha conseguido, la penetracion de un mercado proteccionista pero
en donde es un fendbmeno social y el arquetipo “aspiracional” que el mercado
asiatico requiere. Es un producto sumamente redituable para los mercados
regionales y Japon representa el nicho de mercado perfecto, es la imagen
occidental, la moda y el deporte en una sola persona.

El club de futbol Real Madrid gané en cuatro afios, de 2003 a 2006, alrededor de
440 millones de euros (mas de 590 millones de dodlares) gracias a la gestion de la
imagen del jugador britanico David Beckham. ® El director de marketing del Real
Madrid, José Angel Sanchez, confirmé que tan sélo en los primeros seis meses de
su contratacion el club vendié un millon de camisetas con el nombre del inglés en
la espalda, y en dos afos las ventas alcanzaban los 53 millones de euros (72
millones de doélares). *°

*Gutiérrez,  Paloma. (2007). La Mercadotecnia Deportiva en el mundo. Revisado
17/07/07.http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Merca%?20deportiva%20Paloma%20Gutierr
ez.pdf.
% Notimex. (2007). Reporta Real Madrid millonarias ganancias por imagen de Beckham. Revisado
%97/07/2007. http://www.milenio.com/index.php/2007/07/07/90265/.

Idem.
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Figura 3.1. Beckham en Asia
Fuente: http://noticias.ya.com/fotos/200306/2109.htm

De acuerdo con medios locales que citan al periddico britanico “The Times”, el
club pagdé 36 millones de euros (cerca de 49 millones de délares) en 2003 al
Manchester United por la cesién del mediocampista.’”” Beckham en aquel
momento portaba una playera de la marca Nike ya que el Manchester tenia
contrato con esa marca, pero Beckham era imagen de Adidas. La gestion del
Madrid fue junto con Adidas por adquirir al jugador; se demostré la sinergia de un
“producto “de innovacion, adaptabilidad y dinamismo.

El valor de Beckham en 2007 era de 162 millones de euros (casi 220 millones de
délares). "* Se deja de un lado el nombre, el jugador y un portador de valor por si
mismo, el nombre David Beckham se convierte en una empresa, con activos y
pocos pasivos. El jugador es rentable para su empresa y para el sharing para las
empresas en las que es imagen. Su inversion es la imagen que se ha construido
en él, su capacidad mercadotécnica rebasa sus capacidades deportivas.

El jugador decidié no renovar con la empresa Procter & Gamble en 2007 para ser
imagen de Gillette’?, a pesar de que le ofrecian 4.4 millones de euros (unos 5.9
millones de ddlares), ya que sus agentes le sugirieron apostar por los ingresos

© |dem.

™ Idem.

2 Maria Diéguez, Gerente de Marca de Gillette México comenta que la marca decidi6 realizar una campafa
con la imagen de dicho futbolista porque el hombre de hoy quiere lucir al maximo y estar a la moda y un
excelente ejemplo es David Beckham, un claro icono de la moda para comunicar los pasos que Gillette
recomienda para lograr una afeitada éptima.

Segun Maria Diéguez, depende de cada marca el poder asociar un producto o servicio con el deporte, ya que
esto tiene mucho que ver con la personalidad de la marca, la imagen y los valores de la misma. En el caso
especifico de Gillette Mach3, a partir de dicha campafa, no sélo se ha logrado asociar la marca con el
deporte, sino también con todo un estilo de vida y con un icono de la moda. Finalmente Diéguez, comenté que
la mercadotecnia deportiva es una tendencia mundial muy fuerte, pero también tiene que ver con el concepto
de salud de las marcas...”

Kolanovich, Tania. (2006). Las marcas se asocian al deporte. Revisado:
27/07/07 .http://wvww.amap.com.mx/noticia.php?id=728.
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variables que pueden ser superiores a los contratos de ingresos fijos.”® Esto
sugiere que el concepto Beckham recrea la figura denominada “jugador-empresa”,
donde el jugador, junto con asesores, decide qué imagen quiere continuar dando
en su carrera, a un jugador que quiera ser relacionado constantemente como la
figura de una o mas marcas o, si quiere dar la imagen mas versatil ahora
posicionado en el mercado mas mediatico del mundo, el de los Estados Unidos.
Hasta 2010, solo el 10% de las ganancias de Beckham provenian directamente
del fatbol, el resto era publicidad.

Beckham representa de manera perfecta el sentido del marketing, pero también
del mercado riesgo. De 2007 a 2010, Beckham no logré las expectativas que se
depositaron en él, debido a que la imagen que se le dio es la de jugador-equipo;
no se le exigié tanto en los Estados Unidos, porque el publico norteamericano no
es conocedor de fatbol; sin embargo, en él se depositd la figura del jugador—
equipo, se esperaba que anotara en cada juego y las mas de tres lesiones que
tuvo en menos de seis meses desde su contratacion en 2007, bajaron las
expectativas por parte del publico espectador, entonces, el papel de las ganancias
tan fuertes llevaron a cabo un factor descendiente, hasta que el equipo Galaxy y
todo el marketing que rodea al mismo Beckham, se fragmentaron. Hollywood se
volvié entonces el enlace perfecto para volver del deporte un espectaculo con un
nuevo actor—jugador, pero la imagen del deportista se deterioro.

Beckham es considerado en el mundo del marketing una empresa dentro de otra
(jugador franquicia), parece manejarse de una manera ajena al equipo, el impacto
a nivel empresarial del club se ve afectado puesto que el rendimiento debe ser
siempre proporcional a la inversién. Beckham se vuelve un factor ambivalente de
riesgo/valor para el club en donde se encuentre, ya que las ganancias decaen
paulatinamente cuando el jugador permanece mayor tiempo en una sola
institucion.

" Notimex. (2007). Reporta Real Madrid millonarias ganancias por imagen de Beckham. Revisado

17/07/07 .http://www.milenio.com/index.php/2007/07/07/90265/.
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3.2 EL MODELO DE JORDAN APLICADO EN BECKHAM

Beckham se vuelve, por diversas circunstancias, en sujeto de estudio como
negocio internacional. El antecedente mas proximo de Beckham, esta en Estados
Unidos, un modelo muy relacionado con la figura del basquetbolista Michael
Jordan. El sistema de marketing y difusion de la empresa Adidas, siguio un patrén
de su competidora Nike.

Ambos se dieron a conocer en su maxima plenitud con la figura del namero 237,
Beckham heredando este numero, tras haber usado el siete (7) como primer
cambio mediético al ser cedido del Manchester United al Real Madrid.
Posteriormente, se cred la relacion Jordan — Nike, Beckham - Adidas,
respectivamente. En la transferencia de Beckham del Real Madrid al Galaxy, un
75% del costo del jugador fue absorbido por empresas patrocinadoras, (entre ellas
Adidas) y el resto fue absorbido por el club.”

Otro de los similes del modelo Jordan al modelo Beckham, es crear la submarca
dentro de la marca bajo un icono que lo identifica como un producto Unico
respaldado por la calidad y la marca principal. A Michael Jordan se le cre6 una
silueta que plenamente identificaba uno de sus saltos caracteristicos, y a Beckham
la silueta al realizar sus tiros libres. La unica diferencia es que uno firmado por
Nike y el otro con contrato con Adidas.

Beckham se define con un modelo aspiracional e icono “icono metrosexual’’®, es
decir, su imagen de jugador de futbol queda a un lado y se le ve mas como un
producto de consumo, glamour; vende mas el concepto de moda y de vanguardia,
que de figura deportiva.

Ronaldinho, el jugador brasilefio de fatbol, se enfoca en otro tipo de marketing no
tan revolucionario, €l no deja de lado la figura del futbolista ante todo. No posee la
imagen de Beckham y no es una figura del mundo del glamour, pero es
considerado uno de los mejores futbolistas del mundo, algo que Beckham no es,
pues en su caso, la figura desplazé al futbolista. Otra cuestion que debe
resaltarse, es el hecho de que Beckham no es el mejor jugador de fatbol pero es el
mejor pagado, a diferencia de Michael Jordan o Ronaldinho, que asi han sido
considerados.

™ cuando Beckham llega al Real Madrid Adidas decide cambiar el nimero al 23 por cuestion mercadotécnica.
"® El impacto mediatico de Beckham en el mercado de una liga de solo 10 afios de vida es solo el inicio del
uso del marketing en los Estados Unidos, ya que el objetivo en la MLS, es lograr crecimiento y
Qosicionamiento en el mercado local antes de optar por volverse una liga competitiva a nivel mundial.

De Dios Solana, Alba. Metrosexual: Un Concepto No Tan Moderno. Revisado: 19/07/07.
http://mwww.mundogar.com/ideas/ficha.asp?ID=15457. Los metrosexuales son hombres urbanos, con dinero,
narcisistas, aficionados al gimnasio, los cosméticos y la moda. Esta definicion podria aplicarse a un hombre
homosexual, pero una caracteristica basica de los metrosexuales es su condicion de heterosexuales, aunque
aceptan y potencian su lado femenino.
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Asi, el marketing confirma su objetivo, siempre ha sido el de crear expectativas,
necesidades, estilos y formas de vida. Esto se logra bajo el producto de Beckham
y la “aspiracién” de llegar a ser como él, con elementos como el carisma, y la
fisonomia occidental de exportacién. Beckham, logra atraer a los hombres y a las
mujeres a un mercado por la moda, acaparando y atrayendo a un sector que
quizas no juegue futbol, pero que se interesa por la figura deportiva al relacionarla
con otra industria poderosa como lo es la del entretenimiento.

Figura 3.2. Los iconos del marketing

Elaboracion propia con imagenes de las siluetas creadas por Adidas y Nike.

Fuente: Imagen: http://www.sg-sportmarketing.com/images/eigenes-logo-fuer-david-beckham.jpg
Fuente: Imaaen: http://www.usatoday.com/sports/nba/ photos/iordan/iordan-nike.ipa

El icono de David Beckham para Adidas, una
aplicacion del marketing inspirada en la silueta
que popularizara a Michael Jordan con la marca

Nike, durante la década de los 90.

La importancia del marketing deja a un lado el papel deportivo, prueba de ello es
la transferencia de David Beckham a los Estados Unidos:

“Trascendié que Galaxy ofrecid, segun el periédico de Inglaterra The Sun, el
equivalente de 2,25 millones de euros al afio, frente a los 7,4 millones que ganaba
en el Real Madrid. Pero el club de Los Angeles le ha informado de que puede
quedarse con sus derechos de imagen, que le reportaran otros 30 millones de
euros mas.””’

" El Universal Redaccion. (2007). Jugara Beckham para el Galaxy de Los Angeles. Revisado 17/07/07.
http://www.eluniversal.com.mx/notas/399534.html.
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Figura 3.3. Publicidad Beckham

Fuente 1:
http://newsimg.bbc.co.uk/media/images/40468000/jpg/_40
468659 _beckham-rosary203.jpg

Fuente 2: http://www.w-inedita.com/labels/Publicidad.html.
Susana Mendoza. David Beckham, The Branding Man. 18
enero.

EECEFHAM - NAEH=ITN1IE

THE ONLINE DAVID BECKHAM FANZINE

Simplemente la expectativa de la llegada de Beckham a Estados Unidos, era ya
un caso de estudio para los especialistas de marketing, del desarrollo de “imagen”,
pues antes de su llegada, el club y los patrocinadores empezaron a ganar dinero,
el Estadio Home Depot garantizaba un lleno al menos por los primeros cinco
partidos por el hecho de ver al jugador, a pesar de que no jugé.

Asi se dividieron las ganancias de Beckham hasta el 2007; “su fortuna estaba
valuada en mas de 130 millones de euros. Adidas le proporcionaba 4 millones de
euros, Motorola 11 millones de euros, Pepsi-Cola 3 millones de euros, y su salario
de 600 mil euros al mes.”’®

Beckham tenia ademas, participacion del 50% de las ganancias de su entonces
nuevo equipo Galaxy por la venta de souvenirs, que se calculaba en unos 250
millones de ddlares, y ademas, el jugador asegur6 su fisico por 149 millones de
euros, garantizando su estabilidad econdmica. En resumen, Beckham aseguré su
empresa contra riesgos.

Esto ejemplifica la inflacion de mercados que en el futbol existe, el poder del
marketing y la creacion de un modelo estereotipado a seguir. Beckham se vuelve
un “idolo” irdnicamente no deportivo. En el momento en el que el poder mediatico
genere otra figura que juegue mejor al fatbol, que tenga caracteristicas fisicas

® Mendoza, Susana. (2007). David Beckham, The Branding Man. Revisado: 18/07/07.
http://www.w-inedita.com/labels/Publicidad.html.
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rentables y carisma, el poder de Beckham se vera reducido. El mercado italiano se
podria convertir en una competencia; jugadores como Fabio Cannavaro, Paolo
Maldini y Alessandro Nesta, cumplen y superan los requisitos, anunciando marcas
como Armani, Versace o Dolce & Gabbana; sin embargo, su impacto comercial es
mas local o regional, que global.

Figura 3.4. Modelo Beckham

Fuente: Portal Adidas.

Figura 3.5. Anuncio de la marca Dolce&Galbana con jugadores de

la Seleccién ltaliana de Futbol.
Fuente: http://mujerfutbol.com/wp-content/uploads/2006/06/Italia02.jpg
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El riesgo es que el marketing crea estereotipos y, en muchas formas, la calidad de
Beckham ha quedado desplazada por la moda; cualquier error en la cancha se
reprocha directamente a su falta de concentracion y compromiso con su equipo,
incluso en 2009, la imagen de Beckham dej6 de ser promocionada debido a su

inactividad deportiva.
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3.3 LAS EMPRESAS PELEAN POR UN JUGADOR.

El poder de las empresas y la competencia por adquirir a los mejores jugadores se
pueden plasmar con la nueva figura del futbol argentino, Lionel Messi. El jugador
fue descubierto por los visores del FC Barcelona y enviado a Espafia para hacerlo
de sus servicios. Después de un desarrollo aceptable en divisiones de fatbol
inferiores, el jugador comenzo a llamar la atencién por sus cualidades futbolisticas.

El jugador tenia un contrato firmado con la empresa Nike y un precontrato de
negociaciones por una cantidad muy inferior a lo que el mismo jugador pretendia.
“Tras la firma de este documento en mayo de 2005, Messi deslumbré en el
mundial de fatbol sub 20 disputado en Holanda, entre junio y julio de 2005, en el
que se proclamd campeobn con la seleccidén argentina y se erigi6 como maximo
goleador y mejor jugador.””

La atraccion de la prensa hacia el jugador, hizo que la marca Adidas buscara
negociar a Messi. “Cuando aun estaba en plenas negociaciones con Nike y su
eclosion ya era un hecho, Adidas se puso en contacto con el padre del jugador
para hacerle una oferta que triplicaba por méas la de Nike, al pasar de 180.000
euros a 600.000 en el primer afio de contrato. Al conocer estos contactos, Nike
envio una carta a Adidas informandole de la existencia de un “contrato vigente”
entre la firma estadounidense y el jugador. Posteriormente, Nike volvié a dirigir
una carta a Adidas en la que le requeria que cesara en sus negociaciones con el

Revista Sport. (2007). Un juez da la raz6n a Messi en el caso Nike-Adidas. Revisado: 17/07/2007.
http://www.sport.es/default.asp?idpublicacio_PK=44&idioma=CAS&idnoticia_PK=391912&idseccio_PK=803&h

76


http://www.sport.es/default.asp?idpublicacio_PK=44&idioma=CAS&idnoticia_PK=391912&idseccio_PK=803&h
http://www.sport.es/default.asp?idpublicacio_PK=44&idioma=CAS&idnoticia_PK=391912&idseccio_PK=803&h

MKT- Futbol S

jugador, ante lo que Adidas respondi6 rechazando las acusaciones de
deslealtad.”®°

Esto llegd hasta las cortes, donde finalmente se decidi6 a favor de Adidas,
negando la indemnizacion que Nike pedia de 5.5 millones de ddlares, ya que el
documento de negociaciones no era un contrato definitivo ni vinculante entre la
marca y el jugador.

Esto es un ejemplo claro de la lucha por la figura y por lo mediético, los medios
construyen, destruyen y crean figuras por las cuales vale la pena pelear. Este caso
simula la lucha por una patente o un producto. En este caso, la joven edad del
jugador lo convierte en un “articulo” sumamente atractivo y rentable a corto,
mediano y largo plazo. Para julio de 2009, Messi se habia convertido en campedn
con el Barcelona de los torneos de Copa, Liga espafola y de la renombrada
Champions League.

El jugador ha resultado rentable a la marca Adidas y al club, hoy el jugador esta
valuado en 150 millones de euros, que es el precio de la rescision de contrato
hasta 2014. Messi es hoy, el ejemplo del marketing y de ser considerado el
jugador mas caro del mundo. En septiembre de 2009, renové contrato con el club
Barcelona hasta el 2016 por 10 millones de euros anuales (tres mas que en su
anterior contrato) y una clausula de recesion por 250 millones de euros.

Figura 3.7. Anuncio Adidas Lionel

Messi
Fuente: Adidas
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CAPITULO 4

LOS MERCADOS PROMESA.
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LOS MERCADOS PROMESA

Aun existen regiones y paises en donde el futbol puede ingresar, posicionarse o
desarrollarse como producto de consumo. Latinoamérica ya tiene un producto
garantizado, pero no desarrollado en infraestructura y planeacion. Africa, seguira
en la busqueda de un nuevo mercado de penetracion por medio del Mundial de
Sudéfrica.

Asia, con el mundial de Corea-Japon 2002 ya vivid esta etapa, es un mercado
promisorio por el poder econdémico de paises como Japon, el crecimiento
economico de China y el numero de poblacion o “consumidores potenciales” de
ambos paises, que los hacen firmes candidatos a mercados emergentes. Japon
cuenta con casi 130 millones de habitantes y China con mil 300 millones
respectivamente.

Después del mundial de Corea-Japdén de 2002, 70% de los japoneses tenian una
nocion y acercamiento mas fuerte del futbol. Este fendmeno del Mundial y el poder
de figuras como Ronaldinho, Ronaldo y principalmente David Beckham, fomento el
interés, ya que “cerca de 60 millones, un 46% de la poblacion, se declararon
(nuevos) aficionados™ a este deporte. El mercado japonés se convirtié en un
nuevo mercado a explotar, con un poder adquisitivo alto, que ademas tiene una
fuerte tendencia hacia la occidentalizacion.

China estd emprendiendo una campafia mas fuerte hacia el futbol, las pasadas
Olimpiadas de Beijing 2008 son muestra de ello, y su poblacion los hace un
mercado atractivo, tanto para un desarrollo local como para la promocion del fatbol
en este mercado.

Por su parte, el mercado europeo, un mercado con mayor tradicion futbolistica y
plenamente definido, muestra solo caracteristicas de innovacién constante con
base en sus propias caracteristicas econémicas y de desarrollo. Un ejemplo es
Espana, donde “un 64% de la poblacion dice ser aficionada al fatbol, y sigue
siendo el pais europeo con el porcentaje mas alto, por delante de Reino Unido
(61%), Italia (51%), Francia y Alemania (50%).” 8 Europa es un mercado
poderoso, posee ligas competitivas, estrategias de marketing definidas, asi como
una tradicion futbolistica bien sustentada.

El reto se vuelve sin duda Latinoamérica, por el incipiente marketing que se aplica
en general y la capacidad de consumo, ademas del numero de poblacion; “México,
Brasil y Argentina son, por este orden, los paises en los que hay una mayor
penetracion del fatbol, con porcentajes de aficionados, sobre el total de la
poblacién, de aproximadamente el 78 por ciento.” &

8 Europa Press. (2002). El Real Madrid, la primera marca mundial de fatbol por 'dimensién' y ‘fortaleza'.
gevisado: 17/07/2007. http://www.finanzas.com/id.3920973/noticias/noticia.htm.

Idem.
8 |dem.
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Los mercados promesa son los latinoamericanos, los Estados Unidos y los
asiaticos, por las circunstancias anteriormente mencionadas. Por un lado, estan
los mercados de Argentina, Brasil y México como principales nichos de mercado,
economias con gran poblacion, conocimientos y tradiciones futbolisticos amplios,
pero con poder adquisitivo bajo, dispuesto a sacrificar por adquirir algtn producto
de su equipo favorito. Este mercado debe ser atendido adhoc a sus
caracteristicas; en Argentina, por ejemplo, el hincha (seguidor o fanatico de su
equipo de fatbol) puede sacrificar, para comprar la playera de su equipo favorito a
un precio relativamente accesible, en todos estos mercados aproximadamente
unos $800.00 pesos mexicanos para establecer un comparativo, y de $50.00
hasta $300.00 pesos, por ver a su equipo jugar.

Por otro lado Estados Unidos y Asia demuestran en el caso de los
estadounidenses y japoneses, infraestructura, planeacion y poder adquisitivo para
desarrollar este deporte, China por su parte un incremento en los ingresos per
capita de la poblacibn que le permitiran en un futuro ser un mercado meta
ambicioso para muchas marcas.
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4.1 EL MERCADO LATINOAMERICANO
MEXICO

“La mercadotecnia deportiva cada vez es mas notoria en México, ya que grandes
marcas le apuestan a su comunicacion a través de deportistas reconocidos o
equipos.”® Comerciales relacionados con futbol en especifico y empresas, ya sea
de ropa deportiva, de telefonia celular o de bebidas, hacen lo imposible por
relacionar a la marca con el deporte.

Figura 4.1. Movistar y Coca-Cola dos de los patrocinadores
gue mas impulso han dado al fatbol.
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En México, el club América optd, hace unos afos, por intentar comercializar la
marca por separado, dejando de un lado a la marca Nike que lo publicita
actualmente en los uniformes oficiales. El club decidié hacer marketing buscando
la afiliacion de seguidores de una manera directa y estableciéndolos como socios.
Por un lado, la opcién de crear franquicias o pequefias tiendas con un costo de
$200 mil pesos, cuya difusion ha sido de poca calidad y aceptacion, en proporcion
al nombre del club.

Se cre6 a su vez, la afiliacion mediante la mecanica de Socio Aguila, una tarjeta
gue te identifica ya sea siendo “socio basico o dorado”; el precio de la afiliacion era
de $688.22 pesos, se otorgaban beneficios®® y descuentos al comprar boletos, una
fila exclusiva para socios, convivencia con jugadores, promociones mensuales,
etc. El resultado tampoco ha sido tan alentador para ser una de las aficiones mas
grandes del pais, y radica en los siguientes problemas:

8 Kolanovich,  Tania. (2007) Las marcas se asocian al deporte. Revisado:

27/07/07 .http://www.amap.com.mx/noticia.php?id=728.
& Péagina Socio Aguila. (2007). Revisado. 17/07/07. http://www.esmas.com/socioaguila/605490.html.
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Figura 4.2. Logotipo Socio Aguila

Fuente: EsMas.com

Membrecia costosa acorde con las expectativas que el club brinda, la poca
seriedad y la falta de espectaculo del mismo.

Poco analisis del poder adquisitivo medio.

Poca calidad en el servicio y falta de una estrategia clara de venta.

Poca difusion, pocos beneficios reales.

Nula calidad en los productos que ofrecen, ademas de falta de disefio.

Poco esfuerzo por crear una afiliacion o identidad entre el club y el
consumidor.

En este caso, el beneficio o la estrategia quizas hubiera sido ampliar el poder de
convocatoria mediante la difusion que le pueda dar Televisa (duefia del club), la
seriedad que le quiera dar el club al mismo y la difusion hacia el exterior, que a su
vez genera mayor orgullo al aficionado y mayor incremento en la capacidad de
adquirir productos del club. El problema del club América, como de la mayoria de
los clubes del fatbol mexicano, radica en la falta de especializacion y conocimiento
del personal que trabaja en el mismo, la falta de “profesionalizacion”, de una
directriz, estrategias y objetivos bien delimitados.

El club América debe regresar a lo basico, como modelo de identidad, de lo que
pide el aficionado:

Un equipo espectacular, que gane y convenza (esto es su activo y
productividad empresarial; es la base de sus ventas).

Llenos en los estadios ante cualquier rival, que no dependen directamente
de las promociones de ingreso al estadio, sino de la capacidad de
convocatoria y del espectaculo que puede ofrecer un equipo competitivo.
Redefinir su objetivo con los aficionados, seguridad y confianza.

Regresar a la filosofia de ganar a toda costa, pero recordando que el “juego
bonito” es un requisito indispensable.

Regresar el orgullo “americanista” que consiste en:

Tener los mejores extranjeros contratados y, el resto suplirlos con
mexicanos talentosos, identificados y surgidos de las fuerzas inferiores del
club.
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e Tener un mejor contacto con la prensa, aprovechar el poder de la duefia del
club “Televisa” y fomentar la idea “aspiracional.”

e Hacer entender a cualquier jugador miembro del club, el privilegio,
compromiso y obligacién de trabajo. EIl nombre América esta dentro y fuera
de la cancha (como el Real Madrid).

Reposicionarse en la idea del “equipo a vencer” y de “equipo invencible” mediante
una campanfa original, agresiva y diferente, al estilo Atlético de Madrid; cuando el
equipo regreso a primera division el anteriormente llamado el tercer equipo mas
importante de Espafa (tras el Real Madrid y el Barcelona) necesitaba redefinir y
reposicionarse en su aficionado incondicional y en la busqueda del nuevo
aficionado mediante una campafia en la que diversos jugadores salian de las
alcantarillas de la ciudad de una manera muy agresiva, imaginando que habia
pasado una pesadilla y que estaban de vuelta, demostrando el interés por
revitalizar al club. Para la temporada de 2006-2007 el Atlético cambia buscando
“restablecer la ilusidn del aficionado”® luego de afios de no conseguir campeonato
de liga y acceso a la “Liga de Campeones” de la elite europea, el Atlético busca
reposicionarse de una manera creativa y masiva.
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Figura 4.3 Anuncio Atleti-Alcantarilla.
Ya estamos aqui.

Ascenso Temporada 2006

% Ed. 20Minutos. (2006). El Atlético apela a la fe en su nueva campafia de imagen. 13/07/2006. Revisado:
18/07/07 http://www.20minutos.es/noticia/140911/0/Atletico/publicidad/torres/.

El Atlético de Madrid present6 'Fe' , su nueva campafia de imagen para la temporada 2006-07, en la que el
objetivo es "restablecer la ilusién" de la aficiébn del conjunto rojiblanco, segun explicd este jueves Emilio
Gutiérrez, director de imagen y comunicacion. En el anuncio, de un minuto de duracion y creado por la
agencia Sra. Rushmore, un nifio juega al futbol en la playa, pero la pelota se marcha hacia el mar, donde no
puede recuperarla. Aln asi, él se queda en la orilla hasta que vuelve el balon para continuar jugando. Al final
del 'spot’, la palabra 'Fe' aparece sobre un fondo negro.
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El fendbmeno latinoamericano de poca vision empresarial, quiza con excepcion de
algunos clubes como el club Boca Juniors en Argentina, demuestra, por un lado, la
apatia que refleja el creador de la estrategia de marketing ante un mercado que no
sabe explotarse en momentos clave para crear la suscripcion o afiliacion y, por
otro, los resultados del club, la filosofia del mismo y los jugadores que existen en
su momento.

El mercado en México se maneja mas, por la reaccion, que por la estrategia; la

inversién no existe y mucho menos la planeacion empresarial. Existen, ademas,
pocos puntos de venta atractivos y el concepto de las 4P esta casi abandonado.
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4.2 ARGENTINA Y EL MERCADO ASIATICO

Argentina y Brasil, son dos de los mercados mas atractivos para este deporte en
América, su PIB per capita anual es de 5 mil 150 y 4 mil 730 ddlares anuales
respectivamente acorde con el Banco Mundial. Son economias subdesarrolladas,
pero con un potencial de consumo medio y con una lealtad incondicional hacia
este deporte. En este caso, se verd el modelo de un equipo argentino como
ejemplo de desarrollo, y se denotaran algunas carencias a su vez.

El modelo argentino presenta algunas diferencias con respecto al resto de los
mercados, en especifico el llevado a cabo por el club Boca Juniors, un equipo
ubicado en un “pais subdesarrollado”, pero que ya conoce de la exportacion
mediante la venta de los jugadores que salen del club a la liga europea. Sin
embargo, Boca presentaba un problema deficitario a pesar de las ventas de los
jugadores, ya que los porcentajes de venta van proporcionalmente tanto al
representante del jugador, al gremio de jugadores y otro tanto a la Asociacion de
Fatbol Argentino (AFA), dejando ganancias de 10 a 15% al club.

Este problema, derivé en un cambio en la administracion del club de la mano de
su nuevo presidente, entonces, Mauricio Macri. Durante su gestion, hizo que el
interés del “hincha” o aficionado se redefiniera, llevé a cabo una estrategia de
marketing bien definida y gradual, pidiendo el apoyo de Diego Armando Maradona
(icono del futbol argentino e idolo del club) como una especie de Asesor
Deportivo, que brindaba mas Ia” imagen” de icono de una institucion, que de un
papel operativo.

Boca comenzd por construir una pagina en Internet (web site) con todo lo
relacionado al club, al aficionado y a los medios, publicitando toda la clase de
productos®’, anunciantes y ante todo, dando la idea de ser el equipo mas popular
de Argentina. A mediados de 2010, el club aposté por relacionar su marca con la
empresa Google y buscar crear incluso, cuentas de correo electrénico
personalizadas bocajuniorsmail.com.

También firmo acuerdos con programas exclusivos en la television sobre el club
Boca Juniors, con televisoras como Fox Sports, quien explotdé la marca con la
venta de productos como DVD’s en julio de 2007, sobre todos los campeonatos de
Boca y la difusion hacia Latinoamérica. Boca cred, ademas, indirectamente “la

La oferta de productos, unos 500, con el escudo del popular club argentino es tan variada que va desde las
clasicas camisetas azules y amarillas a tarjetas de crédito, celulares, joyas finas, pafiales, computadoras y
una linea limitada de autos Porsche.

En los ultimos diez afios, la directiva boguense ha puesto tanto empefio en competir en la cancha como en
explotar la marca Boca, siguiendo el modelo del Real Madrid y el Manchester United, precursores en el arte
de combinar futbol con negocios.

La marca Boca se promociona con todo el mercado en mente (multitarget) y multinacional, con un bombardeo
en la prensa _"no se la deja de nombrar un sélo dia"_y 17 millones de fanaticos so6lo en Argentina. Estos
atributos atraen por igual a grandes compariias como Nike, Goodyear y MasterCard, y a otras mas modestas.
El club tiene un total de 250 licencias.

8 Terra. Boca Juniors Trade Mark. (2006). Revisado: 18/07/07.
http://www.terra.com/deportes/articulo/html/fox235797.htm.
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publicidad politica” de su presidente cuyo impacto mediatico lo hizo ganador de la
Alcaldia de Buenos Aires. Boca es un equipo que lleva el marketing de una buena
manera y los resultados estan ahi, pues a pesar de la crisis que aquejé al pais
unos afos atras, no dafod ni el espectaculo, ni la filosofia del club, que se basa en
los siguientes aspectos:

e Boca es el equipo del pueblo y es el reflejo de su orgullo.

e La cancha de Boca es intocable, se necesita mas que futbol para derrotar a
este equipo.

e Se podra repatriar a cualquier jugador que sea simbolo de Boca, ya que se
logra la identificacion entre el consumidor y la empresa.

e Boca es una forma de vida, es pasion y es el respeto incondicional a sus
colores.

e Eljugador de Boca debe rendir mas del 100%, brindarse al jugar futbol.

e Boca debe ganar o ganar, no importa el modo, mientras se logre el fin.

Macri se apeg0, junto con sus asesores, a la filosofia del club, orient6 el sentido
emocional del seguidor del mismo y persiguié el ideal de cualquier fanatico en
base a la lealtad hacia el producto.

Figura 4.4 Marketing de Boca Juniors
Fuente: Pagina Oficial CABJ: cabj.com

www.bocajuniors.com.ar

C

INE gria Argentina

No sélo eso, Boca Juniors se ha vuelto un club popular fuera de sus fronteras,
pues en el mercado asiatico, China y Japdn son objetivos claros del club, debido a
sus aspiraciones de introducir el futbol de una manera agresiva. En el caso de
Japon, mas que en el de China, explotar ademas la moda de la occidentalizacién,
pues es un pais con un poder adquisitivo alto, un PIB per capita de 34.011
délares® anuales, lo cual lo hace un mercado atractivo para vender futbol.

8 Wikipedia. (2007). Anexo: Paises por PIB (PPA) per céapita. Revisado: 27/07/07.
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Para Boca Juniors, “la gran meta es el mercado asiatico, pues a pesar de
pertenecer a un pais denominado en vias de desarrollo, tiene la capacidad de
buscar expandir sus mercados como lo hacen el Manchester United, el Real
Madrid o el Barcelona. El mercado asiatico tiene al menos dos mil millones de
consumidores potenciales. En lo deportivo, ya disputd varios partidos amistosos
en aquel pais y firmé un acuerdo con el club coreano FC Seul para asesorar
técnicos y jugadores juveniles.

El club ha estudiado hacer la pretemporada a mediados de cada afio en China,
con el objetivo de conquistar a millones de potenciales clientes, listos para
desembolsar billetes, con tal de ponerse la camiseta xeneize (como se le conoce a
este club popularmente).” Boca se convierte en un equipo de exportacion
atractiva, prueba de ello son las giras que se realizan a esos paises. Sin embargo,
el problema es el desbalance entre ganancias, venta de jugadores y nuameros
negros; aqui el problema no es el marketing, sino una ineficiente administracion y
una estructura no planificada.

El problema de Boca, como del resto de los clubes de Argentina, es la falta de
estabilidad en los balances. Macri dirigi6 a Boca por 12 afios, con excelentes
nameros deportivos, 15 titulos nacionales e internacionales, pero una deuda de 75
millones de pesos argentinos® (aproximadamente 25 millones de délares). La
cuestion es aqui, el papel que debe jugar el area financiera; el marketing permite
incentivar el consumo y tiene como filosofia la creacién de nuevas necesidades,
pero necesita un sistema administrativo funcional, el club debe tener primero una
vision empresarial para poder entender sus objetivos.

Dentro del mismo mercado asiatico habria que ver el poder que Beckham tiene,
“mientras que en 2007 el aun jugador del Real Madrid concentraba so6lo el 7.2%
del mercado europeo, en Asia las cosas eran diferentes. “ Beckham
(concentraba) al menos el 21.3% de las noticias escritas en chino sobre el Real
Madrid y el futbol espafiol, mientras que en Jap6n alcanzé el 35.3%.)%*

http://es.wikipedia.org/wiki/Lista_de_pa%C3%ADses_por_PIB_(PPA)_per_c%C3%Alpita.
% Terra. Boca Juniors Trade Mark. (2006). Revisado: 18/07/2007.
http://www.terra.com/deportes/articulo/html/fox235797.htm.

%0 Muy Boca. (2007). ¢, Un pasivo de 75 millones? Revisado: 18/07/2007.
http://muyboca.com.ar/2007/01/02/%C2%BFun-pasivo-de-75-millones/.

°! Mendoza, Susana. (2007). David Beckham, The Branding Man. Revisado: 18/07/07.
http://www.w-inedita.com/labels/Publicidad.html.
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Figura 4.5. Ejemplo de uniformes hachos ad hoc del equipo

italiano Internazionale de Milan para el mercado oriental.
Fuente: http://img176.imageshack.us/img176/513/adrianopi3.jpg

Figura 4.6. Barcelona, por su parte, realiz6 una gira a Japén,

durante el Mundial de clubes de diciembre 2011.
Fuente: http://www.kampoos.com/fc-barcelona-camp-japan-osaka/309

FCBARCE|
JAPA|

China posee a la poblacion mas grande del mundo, la cual en los ultimos afios ya
incorpord a 100 millones de habitantes a la clase media del pais, cuyo poderio de
consumo se ha incrementado en un 30%, y es de las pocas economias que siguen
creciendo en dos digitos; su mano de obra es barata, calificada, con facilidades de
inversion, es el mercado con mayor crecimiento en el mundo durante la Ultima
década y busca posesionarse en el mundo del futbol.
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PROSPECTIVA DEL MERCADO MEXICANO

El modelo mexicano representa, al igual que en otros rubros de su economia, una
disparidad entre lo que quiere, puede y hacia donde gasta su capital en cuestiones
de futbol. El aficionado con un poder adquisitivo medio, gasta mas en adquirir
productos de equipos extranjeros, que de equipos nacionales. Los equipos mas
populares de México (América, Guadalajara y Cruz Azul) tienen campafas
deficientes en el manejo de publicidad con respecto a las ganancias que podrian
obtener.

Guadalajara maneja quizés la diferencia entre lo que su duefio, Jorge Vergara, ha
intentado realizar en beneficio del club, buscando reactivar la imagen y su
identidad mediante revistas, playeras, y por supuesto, un odio declarado hacia su
maximo rival, el América, como principal estrategia de marketing. Sin embargo,
directivos de los equipos mexicanos de futbol, con base en el desconocimiento del
marketing de este producto/servicio, han realizado comentarios que sélo reflejan la
desarticulacion administrativa y la falta de vision empresarial, como se muestra a
continuacion:

El ex Director Técnico de la Seleccién Nacional de Futbol y ex Directivo del Club
América, Manuel Lapuente y el ex jugador de los Pumas de la Universidad
Nacional Autonoma de México (UNAM) Ricardo Ferreti, han mencionado que el
futbol es un deporte, no un show o espectéculo”.

Esto es un error empresarial y de marketing, ya que un “aficionado” adquiere un
boleto con el fin de ver un espectaculo y entretenerse, en eso gasta su dinero; se
habla entonces de un error en cuanto a la filosofia no solo de competencia, sino
de objetivos dentro de una organizacion, ya que un oferente debe garantizar un
producto/servicio de calidad para ser atractivo para un consumidor, en este caso,
el aficionado.

El fatbol debe entenderse como un deporte que forma parte de la “industria del
entretenimiento”; sus activos son el espectaculo y la oferta del mismo, comprar un
boleto es un beneficio y una ganancia para el club. Esta premisa tan sencilla no
impregna hasta hoy, la filosofia de mercado que debe tener un club.
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Figura 5.1. Empresas duefias de los equipos de primera division en México
Fuente: Elaboracién propia con base en los datos obtenidos en diversos medios como las paginas Web de los equipos,
Internet, etc.

Guadalajara Grupo Omnilife

América, San Luis, Necaxa Televisa

Monterrey Coca-Cola FEMSA

UANL (Tigres) CEMEX

Pumas UNAM Patronato Universitario®

Estudiantes Tecos UAG Universidad Auténoma de Guadalajara
Cruz Azul Cementos Cruz Azul

Atlante Alejandro Burillo

Santos Laguna y Toluca Grupo Modelo

Monarcas y Jaguares TV Azteca

Los duefios de estos equipos son, en su caso, grandes empresarios, cuyas
ganancias se alimentan en gran parte del poder que tienen sus productos en el
posicionamiento de mercado, tanto dentro como fuera del pais.

El poder empresarial de los equipos que respaldan al futbol mexicano no coinciden
ni con el nivel competitivo ni con la mercadotecnia®® que manejan, a pesar de que
algunos han aceptado la asesoria externa® para impulsar las ganancias, cuyos

%2 Conforme al Reglamento Interior del Patronato Universitario, Capitulo I: De la Competencia, le corresponde
al mismo, el control de los bienes muebles, equipos y semovientes.

% Lezcano, Norma. (2005). “La publicidad futbolera factura 500 mdd en México.”Expansion. Revisado.
05/10/09. http://lwww.expansion.com.mx/nivel2.asp?cve=927_36&xsl=print.xsl&y=1.

% En México cuatro empresas asesoran a algunos equipos mexicanos:

ProFut esta encabezada por el ex presidente de la Federacibn Mexicana de Futbol, Alberto de la Torre
Bouvet, quien tras siete afios al frente de ese organismo fund6 en compafiia de seis socios mas una empresa
que brinda asesoria total a equipos profesional, tanto en lo administrativo, estratégico, como en lo deportivo,
capaz de contratar entrenador y comprar y vender jugadores.

ProSport, (de Enrique Borja) que ademas de asesorar a futbolistas profesionales para el buen manejo de sus
finanzas, también estd contemplando la posibilidad de integrarse como ProFut al manejo integral de equipos
profesionales.

La empresa espafiola MakeaTeam, que fundé el ex futbolista del Real Madrid y de la Seleccidon Argentina,
Jorge Valdano ha participado en la sefioria estratégica y deportiva de los equipos Culiacan (antes que ProFut)
y los Tigres de Primera Division Nacional. MakeaTeam se asoci6 con el poderoso consorcio Inmark, el Grupo
de Consultores especializados en la inteligencia comercial y en el desarrollo empresarial. Este Grupo inicio
operaciones en Madrid, en 1977 y dispone de 300 consultores en México, Chile, Perl, México, Venezuela,
Portugal y Espafia. Este grupo presta servicios a mas de dos mil empresas en 13 paises del mundo. La parte
deportiva la manejan a través de MakeaTeam Sports, cuyo lider es Jorge Valdano.

DreaMatchSolutions, empresa mexicana dedicada a la mercadotecnia, que por ahora tiene contrato con la
Comisioén del Jugador de la Federacion Mexicana de Futbol y mantiene negociaciones para asesorar a Puebla
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resultados no han sido los mejores y a pesar de que muchos duefios mencionan
que los equipos de futbol no son un negocio, cuando quizas, son solamente un
negocio mal manejado en México.

Jorge Vergara, presidente y duefio del equipo Chivas de Guadalajara, ha creado
un complejo deportivo de primer mundo, creé una plaza comercial, un estadio a la
altura de los mejores del mundo, infraestructura hotelera y deportiva en la misma
zona y explotando la marca Chivas, ademas firmo en 2008 un contrato por 10
afos con la marca, ahora estadounidense, Reebok por 85 millones de délares, es
decir, 8.5 millones anuales.

El 18 de enero de 2008, Jorge Vergara, presidente y duefio de Chivas, demostro
el poder de venta que tiene como equipo y de producto, en términos de marketing,
el nombre Chivas. Al parecer, Chivas rechaz6 una oferta de 150 millones de
dolares para renovar el contrato de derechos de transmision con Televisa, lo que
constituye una muestra clara de la basqueda por posicionar mejor su producto, es
el conocimiento y el poder que tiene la marca “Chivas” solo por contratos.
Incluidos éstos mas el resto de publicidad, oscilan en los 250 millones de ddlares.
El 8 de agosto de 2008, finalmente se firmé un acuerdo entre ambas partes
aungue no se menciond el arreglo oficial por criterios de confidencialidad (se habla
de 200 millones de dolares a recuperarse en cinco afos).

Independientemente de todo lo que conlleva estas cantidades, lo que hay que
destacar son los montos que puede generar simplemente un equipo de fatbol, esto
sin considerar las ganancias generadas por publicidad fija, movil, venta de
productos dentro y fuera de los estadios e ingresos por taquilla.

El ejemplo de Vergara, demuestra la capacidad de negociaciéon y de hacer
redituable a un club con base en una visidn empresarial y no solamente deportiva.
La vision es similar a la que realizan los principales clubes europeos y la MLS de
los Estados Unidos. Vergara dice que hoy su club vale entre 250 y 300 millones de
délares®™ (entre una tercera y una cuarta parte de lo que valen los clubes mas
caros del mundo).

Los pasivos/activos a la vez, son la contratacion de jugadores, y en este caso, las
victorias que puedan tener cada fin de semana intensificarian el consumo del
producto (el club o la seleccion de fatbol).

con un programa de lealtad del aficionado y con Jaguares de Chiapas para diseminar su marca en el mercado
europeo. Su director comercial es Rogelio Roa Guzman.
Huerta, Héctor. (2007). Lluvia de asesores. La globalizacion alcanzé a los equipos mexicanos. Revisado:
E:)1.58/07/07. http://espndeportes.espn.go.com/news/story?id=574616&s=mex&type=column.

Ibid.
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El poder de Chivas puede tener una “comparacion relativa” con el quinto club méas
poderoso a nivel econémico del mundo. El 11 de Enero de 2008, el club Milan, uno
de los cinco clubes méas importantes del mundo, renové contrato con la marca
Adidas por 100 millones de euros (140 millones de dolares) por nueve afos,
ademas de la marca de casa de apuestas Bwin y la televisora Sky*®, demostrando
la capacidad de mercadeo de un club de futbol. Las ganancias de estos productos
deben de sumar aproximadamente otros 100 millones de délares.

Figura 5.2. Milan de Italia: Renovacién con Adidas

Fuente: ACMilan.com

© acmilan.coni

La ganancia persigue la misma tendencia y precisamente, entre los equipos mas
importantes ya sea a nivel local, regional o mundial. Las ganancias de un club bien
manejado pueden resultar sorprendentes, sin embargo, el mundo de la
globalizacion y la inflacion (lo cual es un riesgo) permiten alcanzar ganancias
insospechadas.

La estrategia que no persiguen los equipos mexicanos se basa, principalmente, en
el cuidado de imagen y en la falta de especializacion, de ver a un club de fatbol no
s6lo como un equipo o un hobby, sino como una prioridad. Los equipos en México
gastan mas de lo que ganan y olvidan la palabra “inversién” como una fase de la
planeacién. Los empresarios mexicanos tienen que aprender a manejar a sus
clubes como entes totalmente separados de sus otras empresas.

% ADNMUNDO. (2008). ElI Milan firma contrato millonario con Adidas. Revisado: 06/10/09.
http://www.adnmundo.com/contenidos/deportes/milan_contrato_millonario_adidas_sponsor_futbol_italia_11_0
1_08_deportes.html.
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El cuidado de la imagen y la relaciéon de marca son dos aspectos que se deben de
tomar en cuenta para el club y la marca patrocinadora. La seleccion italiana de
futbol puede servir como ejemplo para el cuidado y la relacion que tiene con la
marca alemana Puma y el predominio de la estética que garantiza un buen
beneficio econdmico para ambas partes; se cuida sobre todo la calidad, se protege
y fortalece la imagen de la seleccion.

Figura 5.3. Jersey 2009 Italia-
Puma, Copa Confederaciones

Fuente: Puma Site.
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Entonces, ¢qué es lo que necesita cambiar el futbol mexicano para volverlo un
verdadero negocio?

Lo primero es descentralizar y dejar de manejar a los clubes de fatbol como una
rama de las grandes empresas. Darles identidad propia y manejo independiente,
capacitar y poner personal especializado en cada sector.

e Crear los departamentos de Direccion Deportiva y Marketing como areas
bésicas de estrategia y promocion.

e Dejar de ver a los clubes y a la contratacién de jugadores como un gasto y
verlo como una inversion, asi como el surgimiento de fuerzas basicas y
renovacion de sus instalaciones.

e Construccién de nuevos estadios con las caracteristicas que existen los
estadios actuales, restaurantes dentro del mismo, asientos “tipo estadio”,
pantallas gigantes, servicios de primera, automatizacion y seguridad. Segun
la UEFA, s6lo dos estadios son catalogados hoy, en México, como de elite,
el recién inaugurado Estadio Santos Modelo y el Estadio Chivas Omnilife, el
resto no tienen una categoria de desarrollo tecnolégico adecuado.

e Fortalecer el contacto entre aficion y jugadores; el jugador muchas veces
no tiene contacto siquiera constante con la prensa, y da la idea de ser
“‘intocable”.

e Promover mas programas donde el futbol tenga mas contacto con la gente.

e Dar mayor estética a la ropa deportiva de los equipos nacionales, eliminar
el exceso de patrocinio en las playeras o uniformes y apostar mas por el
disefio deportivo.

e Apostar salarios acorde a la capacidad del club (evitar la inflacién), mas de
la mitad de los equipos mexicanos pagan ndminas de equipos de primer
mundo. México ocupa entre el cuarto y quinto lugar de equipos que pagan
mejores ndéminas; los resultados no son proporcionales. Un equipo
referente; el equipo con mas campeonatos internacionales como Boca
Juniors (17), en cuanto a ndmina paga la mitad de lo que paga un equipo
como Ameérica, sin embargo, el valor de jugador en venta, es mucho mas
alto en Argentina por la calidad de jugadores y porque el mercado argentino
es un mercado que genera jugadores de exportacion.

e Giras con equipos europeos Yy sudamericanos. Los primeros resultados ya
se empezaron dar en julio de 2007, con la Sdper Liga con equipos
norteamericanos, partidos amistosos con equipos como San Lorenzo de
Almagro (Argentina), Chelsea (Inglaterra), Boca Juniors, etc.

e Profesionalizar la liga mexicana, aumentar los niveles de exigencia y
competitividad.
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Figura 5.4. Inauguracion estadio Omnilife de Guadalajara
Fuente: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Omnilife_Stadium.png

Profesionalizar la liga es una de las cosas imprescindibles que se deben de
realizar, y que no se han llevado a cabo, como veremos a continuacion:

Figura 5.5. Uniformes de la liga mexicana
Fuente: http://img242.imageshack.us/img242/7735/dibujo4ub6.png

Uniformes carentes de :
disefio, falta de estética, |
color, saturacién de 1
|
|
|
|

publicistas, poca calidad
del producto.

—— - - —————
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En contraste, las dos playeras que se
muestran a continuacién, son de los
equipos Real Madrid y FC Barcelona;
el comparativo muestra, solamente
en la parte frontal un disefio
publicitario y, en el caso del FC
Barcelona, no hay publicidad
regularmente, aunque a partir de la
temporada 2007-2008 Barcelona,
haciendo énfasis en el objetivo del
club a nivel social, anuncia la marca
UNICEF a la cual le otorga un pago,
en lugar de recibir el mismo, o abusar
de la publicidad. Los equipos
mexicanos tienen, en el menor de los
casos, un solo patrocinador en la
parte frontal de la playera, otros
tienen hasta cinco patrocinadores,
ademas de que todos tienen un
patrocinador al menos en la parte
trasera, mas la que existe en shorts,
medias; saturacion de publicidad y
poco andlisis de patrocinadores en
playeras.

Figura 5.6. Jerseys del F.C.

Barcelonay del Real Madrid
Fuente: http://shop.bigsoccer.com/96163-wh.html
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Los clubes de futbol en México presentan un proceso de estancamiento y falta de
adecuacion en materia empresarial, y de administracion de recursos acorde al
viraje que ha dado este deporte como un negocio. Los clubes mas antiguos de
este pais, o de mayor convocatoria nacional, no sélo se han estancado en su
crecimiento o “capacidad productiva”, sino que ademas en muchos de los casos
se ha dado la “destruccion de capacidades”, la ausencia de asimilaciéon
competitiva, y no debido a la falta de capacidad de inversion, sino que el problema
va muy ligado a la “visién” que tienen los duefios mexicanos de este negocio.

El fatbol mexicano es un negocio de mas de mil millones de dolares, pero con
pocas utilidades, pocos clubes intentan innovar y se quedan solo en el proceso
trunco del “invento”, cuando la marca ya existe y solo necesite ampliarse en la
mayoria de los casos la difusion.

Los equipos mexicanos carecen en la mayoria de los casos de autonomia o del
manejo empresarial adecuado que se le debe dar basado en un “manual
operativo”, especializacion de cargos y delimitacion de funciones. Vacios en
departamentos clave como lo es la “Direccion Deportiva”, “Marketing y prensa”,
“Innovacién y vision estratégica”, Investigacién y Desarrollo (1&D) en el Deporte.

Las ganancias de muchos clubes de fatbol en México, han ido en decadencia en
lugar de ir a la alza, la competitividad por un lado, la inversion de nuevos clubes y
la falta de modernizaciébn han llevado a una carencia de oferta. Los equipos
mexicanos urgen de un “benchmarking” de los clubes europeos vy
estadounidenses, la profesionalizacion de la liga mexicana permitiria esta apertura
y reingenieria.

La movilidad de diferentes jugadores a lo largo y ancho del mundo, ha permitido
globalizar a su vez la imagen del futbol. El primer equipo que jugé sin un solo
jugador nacional fue el equipo inglés Newcastle United, lo importante es la
cuestion de fondo que lleva esta cuestidon. La ley (o sentencia) Bosman (produjo
que los jugadores de los paises de la Uniébn Europea no ocuparan plaza de
extranjero en los equipos, y consecuentemente abrié el mercado de futbolistas de
los equipos a toda la Unién.)°” A 20 afios de la aplicacion de esta ley, los equipos
se conforman en muchos de los casos con jugadores que forman parte de la
Union Europea, y jugadores no europeos que adquieren la nacionalidad por
naturalizacion.”®

o Larreategui, Mikel. (2005). 10 afios de Ley Bosman. 15/12/12005. . Revisado. 07/05/08.
http://eibar.org/blogak/erral/es/archive/2005/12/15/331.

% Alonso Martinez, Rafael (2007). Deportistas iberoamericanos y pasaporte comunitario. ¢Hacia una
desaparicion  de las  fronteras en el deporte  profesional? Revisado. 07/05/08.
http://www.efdeportes.com/efd34/pasaport.htm.

A diferencia de lo que sucedia con la adquisicion por opcion, la naturalizacién no se configura como un
derecho sino que estamos ante un privilegio concedido por el Estado de forma discrecional a quien, reuniendo
ciertos requisitos, solicita expresamente la nacionalidad. Esta discrecionalidad apuntada no es uniforme en
todos los estados-miembros de la Union Europea sino que el grado oscila entre la maxima discrecionalidad
gue poseen las autoridades britanicas y la minima de las italianas.
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Tal efecto ha derivado ademas, para el caso de Latinoamérica (siendo México en
especifico, nuestro sujeto de estudio), la apertura de una economia de exportacion
al estilo Brasil o Argentina, dan la idea de una economia a escala que deben de
desarrollar los clubes mexicanos en cuanto al “scouting” o busqueda de talentos.

En cuanto a esto, México debe cambiar la filosofia para reducir gastos. Por un
lado, bajar el precio de cotizacion de jugadores (inflacion), lo cual solo se podria
lograr mediante un acuerdo federativo y una proteccion a todos los clubes, la
eliminacion de intermediarios en las negociaciones de contratos; y por el otro, la
busqueda y el desarrollo de talentos en base a un “scouting” interno.

En Meéxico, aproximadamente 20 millones de habitantes practican el futbol,
mientras no se logre un vinculo hibrido entre universidades, clubes y “scouting in
situ” o de campo, el desarrollo sera incipiente. Ambos sistemas funcionan. El
vinculo universidad-empresa es el estilo estadounidense y el in situ es el estilo
brasilefio y argentino. Brasil y Argentina son, en ese orden, las primeras potencias
exportadoras de jugadores de futbol en todo el mundo.

En México, casi en el 90% de los clubes el problema de desarrollo no es por falta
de capital, sino por falta de una estructura organizacional. Los clubes mexicanos
carecen de una “trayectoria de conocimientos”, que se define como el know how
del negocio. Una “consultoria” podria ser la respuesta para solucionar el cumulo
de problemas que aqueja al futbol nacional. Evitar esa figura de cartel que se ha

Podemos distinguir dos tipos de naturalizacion: la comun y la privilegiada. Mediante la naturalizacion comuin o
por residencia se solicita la concesion de la nacionalidad, transcurrido un cierto periodo de residencia en el
pais, cuya duracion es fijada por cada legislacion nacional. Se exigen, con caracter general, los siguientes
requisitos.

1. Mayoria de edad del solicitante. La mayoria de edad en el d&mbito comunitario esta fijada, con
caracter general, en los 18 afios, con la salvedad de Irlanda que la eleva a los 21 afios. En algunos
casos, se admite la solicitud efectuada por menores de edad, siempre y cuando su capacidad sea
completada por sus padres o representantes legales.

2. Circunstancias personales. Con el fin de que el nuevo nacional no suponga una carga para el Estado
concedente ni un peligro para otros nacionales se suelen exigir ciertas cualidades como son la
acreditacion de medios suficientes que permitan al solicitante mantenerse a si mismo y a quienes se
encuentren a su cargo, o el no hallarse condenado o procesado en causa penal. Trasladado al caso
de los deportistas profesionales, este requisito implicara el que el deportista solicitante haya suscrito
un contrato de trabajo con una entidad deportiva a fin de acreditar medios de vida suficientes.

3. Renuncia a la nacionalidad anterior. Se exigira la renuncia al adquirir la nacionalidad de uno de los
Estados contrarios al fenomeno de la doble nacionalidad, que son Espafia (en ciertos casos),
Alemania, Austria, Dinamarca, Finlandia, Luxemburgo, y Suecia.

4. Residencia en el territorio durante un cierto periodo de tiempo continuado. Existe un periodo general
que oscila entre los cuatro afios de residencia exigidos en Irlanda y los diez afios exigidos en
Alemania, Austria, Espafia, Italia y Luxemburgo. Este periodo general puede ser reducido por
diversas circunstancias como el ser descendiente de un nacional del Estado concedente, el
nacimiento en dicho Estado y el matrimonio o convivencia de hecho con un nacional. En el
ordenamiento espafiol es causa de reduccion la tradicional vinculaciéon entre Estados por lo que a los
ciudadanos de paises iberoamericanos tan sélo se les exige una residencia de dos afios antes de
poder solicitar la naturalizacion.

La naturalizacion privilegiada representa otro modo de adquisicién de la nacionalidad que soélo esté previsto
en Espafia, Italia, Grecia, Luxemburgo y Bélgica. Permite la concesion de la nacionalidad por circunstancias
excepcionales a quien, alin no habiendo completado el tiempo necesario para la naturalizacién por residencia,
hubiese prestado unos determinados servicios al Estado concedente. Se trata de un supuesto realmente
excepcional del que se ha hecho uso en muy contadas ocasiones
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creado y fomentar mas la idea de una industria enfocada a un mismo producto
seria una opcion, al estilo estadounidense.

Las capacidades de las empresas mexicanas permiten respaldar el analisis que
realiza la Federacion Internacional de Historia y Estadisticas de Futbol (IFFHS, por
sus siglas en inglés) al ubicarla como la quinta liga®® del mundo debajo de los
torneos de Espafia, Brasil, Inglaterra y Argentina, pero por encima de los de Italia,
Francia y Alemania principalmente.

El nivel de la liga y la manera en como se maneja, dificilmente podria respaldar el
resultado, sin embargo, con un proceso de ajustes e innovaciones administrativas,
la liga mexicana podria alcanzar a nivel empresarial grandes beneficios, basados
en el mercado mexicano, la lealtad al producto y a la capacidad de marketing que
les pueden dar los duefios a sus equipos.

Un estudio de Deloitte, en junio de 2009, reporté que La Premiere League inglesa
es la liga que mayores ingresos, reporta, unos 3 mi 300 millones de dolares,
Espafa e Italia y Alemania reportaron 2 mil millones de ddélares acorde con datos
de la temporada 2007-2008. México se encuentra arriba de los mil millones de
dolares anuales; sin embargo, las diferencias entre ligas, administracion y
marketing, son evidentes.

Prueba de ello es el Barcelona, que con el impulso a una adecuada estrategia de
marketing, contratacion de jugadores, buena administracion que trajeron como
resultado tres campeonatos en un solo afio (Copa, Liga y Champions League
2009) le han permitido duplicar sus ingresos en cuatro afnos. “Los ingresos del
Barca en la campafa 2007-2008 ascendieron a 308,8 millones de euros, 19 més
gue la temporada anterior.

Esta cantidad proviene de tres fuentes diferentes: 116.2 millones de euros por
derechos de emision (Mediapro), 101,1 por contratos comerciales (basicamente
gracias a Nike) y 91.5 millones de facturacion en taquilla. Para 2010 los ingresos
del Barcelona segun la Revista Marca, fueron de 445 millones de euros, 16% mas
gue en el afio anterior.

®NTX. (2007). México La Quinta Liga Del Mundo; Segin FIFA. Revisado. 07/10/2008 http://mundo-
pambolero.mforos.com/1106944/6707450-segun-iffhs-la-liga-mexicana-es-la-5-del-mundo-y-segun-fifa-la-sel-
mexicana-es-la-10/.

El conteo se realiza "de acuerdo a la cantidad y calidad de los equipos que representan al pais en torneos
internacionales, se analizan las ligas de paises considerados como potencias del fitbol, y se ha encontrado
que regularmente tienen entre cuatro y cinco clubes activos en torneos continentales".

Posteriormente, explicd la IFFHS, "se suman todos los puntos ganados en competencias oficiales por los
cinco primeros clubes de cada liga y se asignan al pais correspondiente”.
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Se da la paradoja de que el Barca es el tercer club con mayores ingresos
comerciales, sin recibir un sélo euro por publicidad en su camiseta (hasta 2010). El
club pag6 a UNICEF 1.5 millones de euros por temporada, siendo el nico equipo
de los 20 mas ricos que posefa en su camiseta un logo no lucrativo.”*®

Figura 5.7. Incremento de los ingresos del Barcelona-Deloitte

Fuente: Deloitte

A0~

2004 2005 2006 2007 2008

Lo que se demuestra es el potencial de desarrollo en base a una planeacion
estratégica, reconfiguracion, reingenieria, administracion adecuada y Ila
importancia de la imagen que deben de aplicarse en México y que se han
planteado en una liga premiere, como se vera a continuacion.

100Sport.es. (2009). El barca casi duplica sus ingresos en los Ultimos cuatro afios. Revisado.
07/10/2010.http://Iwww.sport.es/default.asp?idpublicacio_PK=44&idioma=CAS&idnoticia_PK=618513&idseccio

_PK=803.
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5.1 PREMIERE LEAGUE MEXICANA

Profesionalizar la liga mexicana, ha quedado en proyecto, debido principalmente a
la apatia y los intereses creados; esto impide lograr formalizar la liga mexicana y
quedarse en una etapa de estancamiento con respecto a las ganancias y a lo
competitivos que pueden ser, “la Liga Mexicana es el unico monopolio privado del
mundo que pierde dinero”, es el titulo de la Revista Expansién de Agosto de 2006.
Es increible que en una liga se gaste tanto y ademas se generen pérdidas, pocos
son los duefios que intentan realizar algo mas en sus clubes y comercializar la
marca del mismo:

Pachuca: Los duefios se han enfocado en dar a conocer la Universidad del
Futbol (que implica una fuerte inversion en infraestructura y tecnologia
enfocada el fatbol), crear un programa en la cadena de Fox Sports sobre
los avances del club, su historia. Creé recientemente el museo del fatbol y
ha invertido en infraestructura con el fin de optimizar su imagen a nivel
mundial.

Guadalajara: Su duefio ha creado el complejo deportivo con un estadio
nuevo, comercializa la marca con una revista “Chiva de Corazén”, articulos
de coleccion, la celebracion de los 100 afios del club en 2006, logrando
duplicar el precio del club. Vergara compré el club en 120 millones de
dolares y ahora se cotiza en 250 millones.

América: Renové la revista junto con la creacién de “Socio Aguila”, el club
dej6é de llenar los estadios cada fin de semana hace mas de una década.
Como comparativo, el Nou Camp de Barcelona tiene casi 100 mil
espectadores al igual que el Estadio Azteca, el 80% esta ya previamente
vendido para toda la temporada y solo quedan un 20% de boletos
disponibles para poder comprarse normalmente, mientras que en México, el
América promociona para poder llenar la mitad de su estadio.

A continuacion, se presenta la lista de los clubes méas caros del mundo para
establecer un comparativo con los clubes en México:
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Figura 5.8. Precios de los clubes mas caros del mundo
Fuente: Forbes Magazine 2009.

Top 10 de los clubes mas caros del mundo
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Figura 5.9. Desplegados en la prensa del Club Guadalajara en

los periédicos
Fuente: Club Guadalajara

10 razones por las que las Chivas
ganaron el partido contra Toluca

1 Antes delipartido las encuestas nos daban 10 goles de ventaja.

2 El hacer coineldir los partidos contra el Toluca y el Barcelona el'mismo dia,
en dos paisesidistintos, fue un complot en contra de nuestro equipo-

continuar...

10 razones por las que las Chivas
ganaron el partido contra Toluca

3 El presidente (de la FMI en contra de Nosotros,

6 un arbitro corrupto:
4 E| dia del partido, metimos dos s, [0 que pasa es que ninsuno
de los 45,000 asistentes, 3 arl s de televidentes I0s vieron;
pero que se se metieron.

continuar...

- i A

Figura 5.10. Promocion de las escuelas de las Chivas a lo largo del pais
Fuente: Club Guadalajara
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A continuacion, se presentan las que, tras un analisis, se perciben como las
principales limitantes que impiden hacer crecer el fatbol mexicano:'%*

1. Los promotores cobran comisiones poco claras mientras sacan ventaja de
futbolistas y clubes, inflando el valor real del jugador.

2. Los jugadores estrellas llegan a cobrar mas de millon de pesos mensuales,
lo que es un reflejo de la inflacién del mercado deportivo y crea zonas de
confort, que los estancan e impiden su salida al extranjero y generar un
mercado mas competitivo y de exportacion.

3. Los duefios de los clubes ignoran el mundo del fatbol, teniéndolo s6lo como
hobby. De esta manera se puede explicar que empresarios tan exitosos en
otras areas sigan perdiendo dinero en sus clubes.

191 Expansion. (2006). The Mexican Premier League. Revisado: 03/10/07.

http://www.bigsoccer.com/forum/printthread.php?t=402599.
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4. Televisay Tv Azteca ejercen un control claro sobre el negocio de los goles,
siendo duefios de 4 equipos y jueces respectivamente por su posicion como
televisoras. Eso impide la libre competencia, lo cudl implicaria evitar el
duopolio y fomentar la competencia y la calidad, aumentando de facto la
competitividad.

El poder e impulso que tienen las televisoras en México se demuestra de la
siguiente manera; “Un reporte de Price Waterhouse Coopers (PWC) estima que el
gasto publicitario en television en México crecera entre 2006 y 2010 a un ritmo de
11 por ciento anual, que triplica al previsto para la economia por el gobierno
federal, de 3.5 por ciento anual, para ese mismo periodo.

De los 26 mil 100 millones de gasto publicitario dedicado a la televisién abierta,
Grupo Televisa capta, segun el ejercicio realizado por la CFC (Comision Federal
de Competencia) para el periodo de un afio, 71.2 por ciento del total y las
empresas de Tv Azteca el 28.2 por ciento restante. En 2005, para el que existen
datos consolidados, la participacion de Grupo Televisa, s6lo por publicidad, fue
equivalente a 41.3 por ciento de la inversion total en todos los medios, de acuerdo
con la revista Merca2.0, citada por la Comision Federal de Competencia.”*%

Enfocando el poderio de ambas televisoras, se pueden obtener dos conclusiones,
la primera es que la capacidad de las empresas mexicanas en inversion para el
futbol es impresionante, pero este duopolio impide desarrollar de una mejor forma
la “Industria del futbol mexicano”. Lo que ocurre es que Televisa transmite partidos
de América, Chivas, Pumas, Atlante, Atlas, U de NL (Tigres), Monterrey, San Luis
y Toluca, Puebla mientras que Tv Azteca transmite a Morelia, Pachuca, Veracruz,
Jaguares, Tecos, Santos y Cruz Azul.

La pelea por mantener a un equipo con una televisora, se reduce, en el caso de
los clubes importantes, a cuanto dinero es capaz de ofrecer la televisora por los
derechos de transmision. En el caso de los clubes que pertenecen a la televisora,
pues estos no cambiaran de transmisora y en el caso de los clubes chicos o con
menos convocatoria, se da una negociacion en donde muchos de los clubes
tienen que ceder tiempo de comercializaciébn para que las televisoras reditien
mejor el negocio.

En el caso de la Seleccibn Mexicana de Futbol, las dos televisoras se dividen los
contratos y las primicias, y es aqui donde la Seleccion, deja de ser para los
empresarios “La Seleccion” y se convierte en “El negocio mas redituable” como se
vera mas adelante. Esto es solo uno de los errores que se enmarcan como parte
de los impedimentos del desarrollo del futbol, de una manera mas abierta y
competitiva.

192 Gonzalez Amador, Roberto. (2006). Televisa y Tv Azteca, aliadas para bloquear a huevos competidores.

La Jornada. Revisado. 07/10/2008
http://www.jornada.unam.mx/2006/12/13/index.php?section=economia&article=028nleco.
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“El negocio del futbol, sélo en México, tiene un mercado de 31.5-35 millones de
aficionados y genera una derrama anual de 3,900 millones de dolares (0.7 % del
PIB de México a 2010) y es un negocio de mil millones de ddlares anuales. La
mayoria de los equipos mexicanos operan en nuameros rojos; solo Chivas y
Pachuca aplican estrategias empresariales en sus organizaciones, lo cual les ha
valido para ser las Unicas organizaciones que dejan dinero a sus duefios. Sin
embargo, la Liga Premier surgi6 como un voz de alarma de los duefios de los
clubes, para hacer que este negocio sea rentable.”*%

Entre otras cosas que generaria la liga serian: trasparentar las ganancias que
genera el fuatbol, homologar reglas administrativas a los clubes, poner topes
salariales a los jugadores, generar talento de las fuerzas basicas, controlar pagos
de televisoras, lograr mayor igualdad, tanto en la difusion de los juegos como en
la atraccion de marcas y patrocinadores y, mayor equilibrio de finanzas para todos
los clubes.

Aqui se explica la inflacién, y como opera el futbol mexicano:

Figura 5.11. El factor inflacionario
Distribucion promedio los ingresos y gastos de los clubes del

futbol en México
Fuente: Elaboracién propia con informacioén de la revista Expansion.

El jugador absorbe casi el 75% de los ingresos y el club no puede regenerar su
economia, pues en México no se venden jugadores, se importan, las estrellas
perciben salarios mensuales de un millon de pesos y el 11% de merchandising
solo demuestra la pobreza a la apuesta de marcas.

193 |pid.
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En Meéxico, por ejemplo, cuando llegdb una de las dultimas figuras al fatbol
mexicano, lvan Zamorano, llegdé de la liga italiana, del club Internazionale de
Milan, a uno de los clubes que mas “gastan” en el futbol nacional, el América;
éstas fueron las ganancias del golpe mediatico, comparandolo con las ganancias
que cosechd por concepto de marketing en 2005-2006 la Juventus de Turin: 1%

Q )

“El fatbol en ltalia uno de los negocios millonarios mas redituables del mundo... (ya
que tiene cotizadas sus acciones en la bolsa de valores de Milan y a través de los
afios se ha convertido en una de las marcas mas importantes del mundo con
socios econdmicos muy importantes como lo es la empresa Nike.) "La Juve" tuvo
una ganancia de $269 millones durante los nueve meses en que disputo el pasado
torneo 2005-2006.

Para dar una idea de la ganancia, podemos comparar el gran éxito que tuvo la
empresa propietaria del América en el Torneo Verano 2002 del futbol mexicano,
cuando reportaron una ganancia de $4 millones al término de la temporada,
gracias a la mercadotecnia en torno a la contratacién del chileno Ivan Zamorano.
Esa exitosa cantidad de dinero de la empresa mexicana puedo asegurar que al
G Juventus le sirve sélo para alimentos durante la temporada.”

El ejemplo demuestra fehacientemente las carencias que existen en la
estructura de los clubes y la falta de visién estratégica, enfocandose en la
cantidad y no en la planificacion, la estrategia y la calidad.

Coca-Cola Femsa es la refresquera mas importante de América Latina'®, la
octava empresa mas importante de México'®; duefia del club Monterrey; sin
embargo, su club de futbol no sélo decepciona por sus actuaciones a nivel
deportivo, sino falta de profesionalismo, y la inversion no corresponde a los
beneficios, parece que el club gasta, mas no invierte, debido a que los dirigentes
parecen carecer de una vision empresarial/deportiva, carecen de la figura de
“Director Deportivo” que permita mediar la vision empresarial con la parte de la
vision deportiva, saber contratar jugadores es como saber contratar personal en
una empresa para diversas circunstancias y saber lo que la gente quiere de ese
producto.

1% Jturralde, Jorge.  (2006). Escandalo de corrupcion en el fatbol italiano. Revisado:

9/07/07http://www.ahorasi.com/stories/20060720_pagina21.html

195 Acorde con el diario EI Semanario es la embotelladora mas grande de Coca-Cola.
http://www.elsemanario.com.mx/news/news_display.php?story_id=47183

16" ) a Jornada. (2007). Pemex y CFE se encuentran entre las empresas mas importantes de México.
Revisado.06/07/08.

http://www.jornada.unam.mx/2007/06/23/index.php?section=economia&article=021nleco.
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Figura 5.12. Las empresas més fuertes de México

a nivel mundial
Fuente: UNCTAD World investment Report

CEMEX'" es la segunda cementera mas importante del mundo y la tercera
concretera (duefia del club Tigres de la UdeNL), su club tiene los mismos
problemas que la empresa FEMSA. Grupo Televisa, por su parte, es la televisora
mas importante de América Latina, y tiene a uno de los dos clubes mas
importantes del pais, el club de futbol América, el cual parece tener mas un trato
de hobby, que de negocio. Recientemente, varios duefios de los clubes en México
mencionaron que sus clubes eran mas un gasto que un negocio, solo Chivas,
Necaxa y Pachuca tienen numeros negros en su balance. El futbol mexicano se
describe de la siguiente forma: 1°®

197 Cemex es la tercera empresa con mayor inversion a nivel mundial de los paises en vias de desarrollo.

UNCTAD World Investment report (Annex table A.l.14. The top 100 non-financial TNCs from developing
countries, ranked by foreign assets, 2005 p. 261, 262, 263.

Empresas mexicanas con mayor inversion en el extranjero.

198 | ezcano, Norma y Anibal Santiago. La liga de los 1,000 MDD. Expansion. Revisado; 08/05/08.
http://www.expansion.com.mx/nivel2.asp?cve=947_26&xsl=print.xsl&y=1.
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@

“Contra toda logica, el fatbol en México no es negocio. El dinero sigue caminos inciertos
ante la escasa transparencia de las cuentas. Los llamados promotores cobran comisiones
de intermediacidn poco claras mientras tratan de sacar ventajas de futbolistas y clubes. Los
jugadores estrellas llegan a salarios mensuales de mas de un millén de pesos —un golpe
mortal para las finanzas de los equipos—. Los duefios de club, muchas veces, ignoran todo
sobre el mundo del fatbol, un hobby caro para ellos. Por otro lado, Televisa y TV Azteca
ejercen un control sobre el negocio de los goles y las patadas en el que participan como
parte —son propietarios de cuatro de los 18 equipos de la liga— y juez, ya que las
televisoras son una de las principales.

“El futbol mexicano es el mas poderoso de Latinoamérica en inversion, pero si tiene un
problema esta en la gestion”, dice Jorge Valdano, presidente de la consultoria deportiva
Makeateam.”

G

J

Con esto, los duefios de clubes, junto con sus asesores, han planteado una serie
de pasos a seguir; es una propuesta que puede lograrse con 15 puntos,
desagregados en unas 50 acciones concretas (que han quedado en promesas).
Por ejemplo, unificar el sistema de contabilidad para todos los equipos (como
ocurre con las compafiias que cotizan en la bolsa de valores), lo cual atraera a los
grandes patrocinadores e inversionistas; fijar topes salariales para jugadores y
técnicos, con lo que la competencia entre clubes se dara a partir del desarrollo y la
motivacion de los mejores jugadores, no de la relacion con los intermediarios, y

Crear

una ‘Liga Profesional’ que negocie en representacion de los clubes las

contribuciones al fisco, la autorregulacion de la industria y la mayoria de los
ingresos, lo cual reduciria la brecha de recursos que separa a los equipos grandes
de los pequefios. Asi sucede en la Premier League de Inglaterra. 1%

Q

)

“La mejor manera de profesionalizar el futbol es comercializando conjuntamente derechos de
television, patrocinios y publicidad”, afirma el también ex entrenador, Valdano.

No seré facil. Los duefios se enfrentaran a entrenadores, directivos y jugadores, también a los
promotores, actuales duefios del alma de muchos futbolistas, y, sobre todo, deberan convencer a
las televisoras de que les conviene soltar la mano de hierro con que controlan el negocio(siendo
una de las principales barreras de desarrollo).

La mayor batalla sera quiza la de los egos: una ‘Liga Profesional’ supondria igualdad de ingresos
para todos los clubes, como en la NFL estadounidense, pero quizd Azcarraga o Vergara no
aceptarian la misma parte del pastel que sus colegas Eduardo Césarman, copropietario del
Veracruz, Antonio Leonardo Castafion, de Jaguares, o Axel Bulle, del Querétaro.”

109
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Los limites de un estilo cértel, a nivel televisoras, entre otras cuestiones, marcan
los limites que le impiden a corto plazo al menos, lograr una liga poderosa y digna
de inversidn externa, a su vez, presidn externa que se basa en dos factores
principalmente:

La Federacion Internacional de Futbol Asociado (FIFA) insiste en que sus 207
paises asociados transparenten sus finanzas. El afio pasado obtuvo 160 millones
de dolares por patrocinios de empresas como Adidas, Coca-Cola, MasterCard,
Phillips o Gillette. Todas ellas cotizan en importantes bolsas de valores que
sancionan la participacion en negocios en los que haya ingresos de origen no
identificable o se presuma lavado de dinero.

La Femexfut tiene un incentivo adicional en su aspiracion de que México sea sede
del Mundial 2018 (cosa que no ocurri@): hacen falta 16 estadios de primer nivel.
Para obtener la infraestructura mundialista se requeririan 240 millones de doélares
—un calculo prudente, a partir de los 15 millones de délares que invirtié el Necaxa
para alzar, hace tres afos, un estadio con capacidad para 25,000 espectadores y
una casa club en Aguascalientes. Mas de un fondo internacional querra financiar
los estadios, pero antes necesitarian ver que los libros contables de los equipos
estén sanos.™?

Las ganancias aproximadas, a pesar de que no existen datos especificos, se
calculan en 540 millones de délares, con 30% de la poblacion mexicana como
cautiva. “Con la profesionalizacién, los clubes tendrian mas patrocinios, mas
ganancias por merchandising (playeras, banderas o vajillas del club), mayor
afluencia a los estadios; incluso, el valor de marca podria duplicarse: Chivas
podria estar entre los 10 conjuntos mas valiosos del listado de la revista Forbes,
junto al Bayern Munich (844 millones). Hoy, todo el dinero que mueve este
negocio significa entre 900 y mil millones de dolares de derrama directa y 3,000
millones indirectos, en cinco a ocho afios la industria valdria el doble, unos 7,800
millones de délares.”**!

Asi que, mientras en la mayoria de los clubes el 75% se absorbe en las nGminas
de jugadores, clubes como Pachuca solo ocupan 35%, impidiendo que un jugador
gane mas de 500 mil dolares mensuales, estableciendo un tope inflacionario. Se
propone que los clubes se conviertan en Sociedades Anénimas, dejar de
contratar jugadores por medio de intermediarios (representantes) que inflan a los
jugadores hasta en un 200% de su valor real. Solo profesionalizando la liga,
negociando conjuntamente como se hace en Europa o Estados Unidos con la
NFL, NBA o MLS, se podrian duplicar las ganancias. La Liga Premiere inglesa
crecio 11% de 2003 a 2004 (segun Deloitte).

10 1pid.
1 pid.
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La liga mexicana deberia centrarse en crear una liga competitiva en términos
econdémicos, en la generacion de la materia prima, es decir, la produccion de
jugadores, pues en México no mas de cinco clubes cumplen con el procedimiento,
con lo cual se convierten en importadores y no en productores, parte de una falta
de estructura empresarial y por supuesto, como consecuencia, nUmeros rojos
anuales.

De esta manera, las grandes empresas prefieren esconder o deducir los malos
nameros financieros de sus clubes de fatbol (contabilidad creativa) como parte de
los activos de sus empresas principales. Economias mas pequefias y sin el
respaldo empresarial de los clubes mexicanos, como Boca Juniors o River Plate
en la Argentina muestran que no es cuestion de dinero, sino de desarrollo
organizacional.

En Argentina, los clubes son eso, equipos de fatbol con activos y pasivos, con un
desarrollo de fuerzas basicas, (inferiores) que les permiten exportar jugadores, con
un renombre ganado con el tiempo y con contratos con empresas nacionales y
extranjeras. Los clubes no son un hobby para la mayoria de los equipos
argentinos, siendo una economia mas pequefia y con el 40% de la poblacion
mexicana, les ha permitido crecer en los ultimos afios.

El problema mexicano se reduce en planeacion, Argentina es el segundo lugar en
exportacion de jugadores con no méas de 45 millones de habitantes, México tiene
aproximadamente 107 millones de habitantes y no tiene a mas de 20 jugadores
jugando en el extranjero. El beneficio por mercado es abismal, y lo seguira siendo
sin un plan de desarrollo estratégico.
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5.2 RADIOGRAFIA DEL FUTBOL MEXICANO MEDIANTE ENCUESTAS

Una referencia que puede servir para tener una idea del papel de México en
materia de marketing deportivo es la siguiente muestra a manera de encuestas,
que nos arrojaron seis grupos determinantes en materia futbolistica.

Los sectores que participaron, mencionaron las siguientes respuestas, que
permiten obtener una radiografia de cdmo se encuentra esta industria en
crecimiento:

Los diez jugadores de futbol, amateur y profesional, entrevistados, consideran que
existe el potencial y la capacidad econdémica y de inversion, pero que esta mal
empelada y planificada, que se ve mas como un deporte con ingresos que como
una empresa, que existe poco apoyo para ellos, carencia de incentivos, de una
estructura de planeacion, infraestructura, programas de preparacion fisica,
nutricion, motivacion, un mayor nivel de exigencia y competitividad, ademas, que
se debe dar énfasis en ser primero un atleta y después un futbolista.

Consideraron que debe haber mayor apoyo por parte de los clubes de futbol, de
una manera mas integral, que abarque lo econémico, lo familiar, lo médico y tratar
esto como una profesion mas y como una especialidad, ser considerados atletas
de alto rendimiento.

Los diez directores técnicos y entrenadores (semi profesionales y profesionales),
reconocieron la falta de estructura organizativa y desarrollo de capacidades
(instalaciones, infraestructura, ademas de una vision del jugador como un
empleado) que impide detectar talentos, y que existe mucha desconexion entre los
altos mandos que dirigen los clubes y las fuerzas basicas, ademas de que hay
rezago con respecto a otros paises como Espafia, Inglaterra, Argentina o Estados
Unidos.

En cuanto al apoyo que reciben los entrenadores, la capacitacion, los recursos y
como se empelan estos, hay una fractura en la organizacion de arriba hacia abajo,
falta de vision empresarial. Faltan, ademas, mayores incentivos y capacitacion
psicolégica al jugador, existiendo mas de 35 millones de personas en México que
practican el fatbol, hay una escasa red de busqueda de talentos, poco seguimiento
(a esto que es el activo de un club y la materia prima) y apoyo econdmico.

Los diez aficionados entrevistados, por su parte, perciben un bajo nivel deportivo,
pocas facilidades para adquirir productos de no muy buena calidad y ademéas muy
caros, consideran que los jugadores profesionales, de primera division estan
altamente pagados y que los resultados no reflejan esos ingresos, falta de
seriedad y compromiso en comparacion con el futbol sudamericano (en especifico
Argentina y Brasil) y Europa.
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Consideran que hay poco acercamiento o conocimiento por parte de los clubes
hacia los aficionados, ademas mencionaron que el precio de productos o entradas
a los partidos son caros, que existen pocas promociones y acceso 0 conocimiento
a ellas y ademas falta de innovacion, instalaciones viejas, estadios obsoletos
tecnologicamente.

Reconocieron que el futbol es el deporte més popular de México, pero que se
gasta demasiado y que las empresas lo usan muchas veces con otros fines que
no son netamente deportivos, ya que no son su negocio central. No hay leyes que
reglamenten o que respalden al aficionado como consumidor, ya que existe la
reventa y eso provoca incertidumbre y poca confianza.

Los tres comentaristas especializados en futbol establecieron, de una manera mas
critica y completa, la falta de vision empresarial, de profesionalismo, altos costos
sin topes salariales, un decalogo de consulta de los jugadores, falta de cuidado en
el protocolo de compra de los mismos, la critica de trato como mercancia y no
como personas en las transacciones interclubes, ademas del dafio que hacen los
promotores deportivos y la falta de cuidado de la imagen del mismo jugador y del
club.

Comentaron, comparando con Europa, la falta de cuidado en el disefio de los
uniformes y la relacion de marca/equipo, la saturacién de publicidad en el uniforme
del jugador, en la transmision del juego y la falta de profesionalizacién del fatbol.

Se necesita, ademas, aclarar cuentas, mejorar el tipo de entrenamientos y el nivel
de exigencia; reconocen que una buena forma de mejorar, en que se falla, es la
asesoria mediante Consultoras especializadas o en su defecto preparar gente en
Europa o Estados Unidos para entender y adaptar la manera en como funciona el
futbol en esas regiones y, como la administracion y el marketing son necesarios,
debido a las tendencias de esta industria en crecimiento a nivel mundial.

Las dos Agencias entrevistadas, especializadas en Marketing y Consultoria,
enfatizaron en la falta del cuidado de la imagen, en el hecho de que el
empresariado es poco preparado, especializado y familiarizado con el futbol, que
se ve a este deporte como un sector alterno a un negocio principal y no un
negocio central (core business), la falta de creacion de Departamentos de
Marketing en cada club, la falta de inversién adecuada en medios y en publicidad,
el desconocimiento del mercado meta y la falta de vision administrativa.

La Asociacion Mexicana de Investigaciéon de Mercado y Opinion Publica (AMAI)
menciond que, por ejemplo, hay poco uso de los medios alternos de
comunicacién, pues de cada peso, 56 centavos se siguen destinando a los medios
convencionales (radio y television), y aunque el crecimiento del internet se ha
incrementado en un 48% en los ultimos afios, el uso de este medio soélo es del
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4%."? Las empresas o clubes de fatbol gastan y no invierten, pocos clubes
planifican como empresas y esperan una ganancia real y eso impide que su
servicio y producto se venda adecuadamente.

De los empresarios, no se pudo obtener informacién directa mediante entrevistas
y, solamente fueron las referencias mediante medios de comunicacion, lo que nos
enmarca falta de interés, profundo desconocimiento del mercado, conformismo
con un mercado pasivo y leal, que exige poco, reconocimiento de no ser, en la
mayoria de los casos, su negocio central y el poco compromiso de crear un
cambio administrativo que pueda fomentar la competitividad y la productividad de
esta industria que se tiene sub explotada. Se debe reconocer que el duopolio en el
manejo de la transmision dafa la competitividad, ya que concentra el negocio en
sélo las dos principales televisoras del pais.

12 Emmanuel, Medina. (2009). Inversién en Medios 2009. Revisado. 07/10/09.
http://www.merca20.com/inversion-en-medios-2009/
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5.3 LA SELECCION NACIONAL MEXICANA

Quizas la Seleccion Mexicana de Futbol sea la excepcion en cuanto a contratos,
comercializacién y uso de la “marca” debido al potencial que tiene, 107 millones de
habitantes dentro del pais aunado a los mas de 27 millones de mexicanos que
habitan en Estados Unidos es, por principio, un producto muy atractivo que causo
la lucha entre las dos empresas deportivas mas importantes del mundo. Nike, que
habia sido la antigua marca patrocinadora de México, perdido ante la alemana
Adidas el contrato por ocho afios que se firmo en enero de 2007.

“El director de mercadotecnia deportiva de Adidas, Thierry Weil, adujo
compromisos confidenciales para no dar detalles econdmicos, pero fuentes de la
Federacion, citadas por la prensa, sefialaron que el monto del acuerdo fue entre
70 y 88 millones de ddlares. La empresa de ropa que vistio a México en la Copa
del Mundo de 2006 (Nike) pagd 29 millones de dolares por ser el proveedor oficial
de la seleccion durante cuatro afios.”**®

Lo que logro la Seleccién Nacional mediante la Federacidon Mexicana de Futbol,
fue incrementar en 20 millones las ganancias. Esto es un ejemplo del potencial de
comercializacién que le puede dar Adidas a México, aprovechando a jugadores
que salen a Europa y venden la marca México, al poder adquisitivo del mexicano y
al gusto por el deporte.

México es el segundo lugar, sélo detras de Brasil, en la compra de playeras y
articulos relacionados con la seleccion de fatbol, de ahi la importancia que toma
en el mercado mundial. El segundo gran acuerdo de la Seleccion, con otro
patrocinador, fue con la empresa de telefonia espafiola Movistar'**, el tercero
Banamex, siendo patrocinadores de la seleccion hasta el 2011. Coca-Cola renovo

contrato con la Seleccién Nacional derrotando a PepsiCo.

3 Notimex. (2006). Vestira Adidas al Tri hasta el 2014. Revisado. 17/07/07.http://www.el-
universal.com.mx/notas/379213.html.

4 Frecuencia Online (2007). Movistar firmo acuerdo de exclusividad con la Federacion Mexicana de Futbol.
Revisado: 27/07/07.
http://www.espanol.frecuenciaonline.com/home/contenidos.php?id=69&identificaArticulo=1427

El trato incluye el Mundial de Sudafrica 2010 y todos los torneos intermedios; el Mundial de Copas América
2007 y 2009, asi como todos los torneos intermedios y juegos amistosos en los que participen las selecciones
nacionales.

La imagen de Movistar estara en la ropa de entrenamiento y viaje de los seleccionados y tendra derecho al
titulo de Patrocinador Oficial de la Seleccion Mexicana de Futbol.

También sera la Unica marca de telecomunicaciones ligada a la Federacion Mexicana de Futbol y sus
Selecciones Nacionales, Olimpica, Sub 20, 17, 15 y Femenil, para tener una importante presencia en los
partidos, asi como en distintos espacios publicitarios y de promocién de los futbolistas mexicanos.
Adicionalmente, la empresa de telefonia tendra la oportunidad de desarrollar una amplia oferta de productos y
servicios en exclusiva relacionados con los jugadores, los equipos, partidos y torneos de la FMF.
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Figura 5.13. Patrocinio Movistar a la Seleccién Mexicana de Futbol

Fuente: http://www.informabtl.com/2007/movistar-juega-con-la-seleccion.php

movistar

En cuanto a esto, vemos la capacidad de consumo del mercado mexicano.
Adidas, el hoy patrocinador oficial de México, apuesta todo al mercado nacional.
Adidas, en el caso de México, invierte en un 13% en el area de marketing y lo
divide de la siguiente manera: “mercadotecnia deportiva con un 40%, publicidad
con un 50% y finalmente toda el area de comunicacién con un 10%.”**

Herbert Hainer, presidente general de Adidas, apuesta en México, invirtiendo
debido a factores determinantes como es el nimero de poblacion que gusta del
futbol, teniendo como acercamiento actual a la Seleccion Mexicana. De esta
manera, impulsa el mercado y debilita a su competencia mas importante como lo
es Nike. Adidas ha incrementado sus ganancias anuales en 15%; las mismas
dejan a esta empresa 800 millones de euros al afio, con lo que el poder de
penetracion del futbol no queda en duda.

Fuente: Adidas.com
(@ )

La camiseta de visita, o “la negra”, como la aficién suele
llamarle, se agoto primero en el mercado estadounidense,
donde se calcula que hay poco méas de 20 millones de
aficionados y 10% son potenciales compradores.

El segundo mercado donde se agoto “la negra” fue México,

donde se estima hay una aficion de 55 millones, de los que

10% son potenciales compradores, comenta Rogelio Roa,

(): director comercial de la consultora DreamMatchSolutions.
J

15 Mkt-up. (2004). Adidas revela estrategias de marca. Revisado: 12/09/07.

http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=1332.
El Informador.  (2010). Los aficionados la  prefieren  negra. Revisado: 14/12/10.
http://www.informador.com.mx/deportes/2010/207362/6/los-aficionados-prefieren-la-negra.htm.
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CAPITULO 6

¢, COMO ACTIVAR EL MERCADO
NACIONAL PARA MEJORAR EL
CONSUMO DE PRODUCTOS?
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¢, COMO ACTIVAR EL MERCADO NACIONAL PARA MEJORAR EL CONSUMO
DE PRODUCTOS?

Hay tres directrices que requieren manejarse para el mercado nacional las cuales
incentivarian el consumo y activarian una industria hasta hoy pasiva:

1. Viraje de la vision deportiva a la vision empresarial del deporte. El club de
futbol es una empresa.

2. Interés por la venta de productos y de un espectéaculo atractivo a un precio
considerable.

3. Mejora de la infraestructura y del proceso formativo de los jugadores,
profesionalizacion.

El gusto por el buen fatbol a precios razonables y con figuras deportivas
nacionales y extranjeras. Beckham es una figura (quizas no deportiva), pero al
aficionado mexicano le gusta el “buen futbol”, le gustan los equipos que saben
jugar, no solo la imagen, prefieren a un Ronaldinho que a un Beckham. Prefieren
la idea o la imagen de un jugador que aporta a su equipo.

Impulso de la industria a través de la generacién de talentos y la
incorporacion de figuras extranjeras. La contratacion de figuras ad hoc al
mercado nacional lograria una sinergia con el equipo; se necesitan jugadores que
hayan ganado cosas importantes y que rompan la idea “conformista” por los
campeonatos locales y mundiales. Al mexicano le gusta que su equipo gane y que
Su equipo tenga jugadores importantes y que jueguen bien; es decir, aumentar el
espectaculo y ver estadios llenos.

La calidad del producto y el interés por la opinion del aficionado. Los clubes
de fatbol no brindan nada extra al aficionado, no hay valor agregado, las playeras
de los equipos mexicanos se caracterizan por su carencia de disefio, saturacion
de anunciantes, poca calidad de sus playeras. Los clubes no cuidan quienes son
los anunciantes. Los equipos europeos no manejan, por lo general, mas de dos
anunciantes, (muy discretos) y que ademas, en muchos casos, por el tiempo que
tienen, se vuelven parte del disefio de la playera. (Asi lo es Inter de Milan con la
llantera italiana Pirelli, lo fueron Boca Juniors y River Plate con la empresa
cervecera argentina Quilmes).

Las playeras, en muchos casos, cambian dramaticamente de una temporada a
otra, sin ningun estudio de disefio, por lo cual se vuelven poco atractivas y
agresivas a la vista, no invitan al consumidor a adquirir el producto, a pesar de que
el consumidor mexicano no es muy exigente, ni de alto consumo.

118



MKT- Futbol S

Figura 6.1. Jersey del Internazionale de Milan (Italia)

Fuente: Nike.com

RELLS

Figura 6.2. Jersey del CA Boca Juniors (Argentina)

Fuente: Nike.com

Las playeras europeas no sobrepasan los dos patrocinadores, en muchos de los casos las
marcas tienen mas de 20 o 30 afios como parte de la misma y se identifican plenamente con el
club, en México el promedio de anunciantes es de 5 0 mas (plavera, shorts y medias).
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Figura 6.3. Jersey Tigres de la UANL (México) Marca Adidas

Fuente: Adidas com
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En la foto (publicidad de Adidas) se aprecian cinco patrocinadores, sin contar el patrocinador (Carta
Blanca), que parece en la parte trasera, mas la del short y las medias, la cual suma ocho patrocinadores;
el ejemplo de Tigres se aplica al 95% de los equipos mexicanos.

Los clubes no manejan una imagen, no la renuevan y a pesar de que, en muchos
casos estan respaldados por buenas marcas deportivas (Adidas, Puma, Nike), los
uniformes no lucen. Aqui es donde se posesiona otra directriz importante; "los
clubes deben utilizar todas las herramientas del marketing y crear sociedades con
los patrocinadores”, es decir, las marcas junto con los clubes deberian pensar en
los planes a futuro, involucrandose y compartiendo los mismos valores, "en
conjunto les rendiria mejores resultados que poner un simple logotipo en la
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playera".**® Lo que ocurre en México es que la marca analiza en dénde colocar su
logotipo, y el equipo no es el que realiza la investigacion acorde con la filosofia del
mismo.

Una propuesta es crear “sociedades comerciales” '’ para generar un plus entre el
seguidor y el club. México debe seguir el ejemplo de esas sociedades deportivas,
ejemplos llevados a cabo por equipos como Real Madrid, Barcelona, Atlético de
Madrid, “transformar esos clubes en Sociedades Anénimas Deportivas''®.
Deportivas, si, pero Sociedades Andnimas al fin y al cabo, con un accionariado,
unos propietarios y unos derechos adquiridos susceptibles de ser puestos a la
venta.”'*® Esta opcién permitiria, al menos a los pequefios empresarios, mayor
seriedad y un mejor manejo y compromiso entre aficionados y duefios, es un buen
medio econdmico para revitalizar el club y ademas fortalece la identidad.

El otro aspecto es la identificacion, el equipo Puebla tiene, por ejemplo, el logotipo
de la marca alemana Volkswagen, lo que lo identifica con una empresa muy
apegada a ese estado, las fuentes de empleo que genera, el bienestar y la
empatia con sus habitantes. De esta manera las sociedades deportivas, la
participacion activa, la identificacion del club con ciertas empresas e iconos,
pueden servir para fortalecer, renovar o consolidar la imagen.

116 Vilchis, Raul. Gutiérrez, Paloma. (2006). Diplomado Futbol, Cultura y Sociedad, de la UIA. Paloma
Marquez es especialista en Mercadotecnia Deportiva y Directora de la empresa Sports Marketing. . Revisado.
07/10/08. http://www.mediotiempo.com/inc/htmis/noticias_imprimir/imprimir_27469.htmIUIA.

"7 Definicion que hace Paloma Marquez para definir un analisis de mercado entre el equipo de fatbol y la
marca patrocinadora o marcas.

18 ikipedia. (2008). Sociedad anénima deportiva. Revisado: 08/10/08.
http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad_an%C3%B3nima_deportiva. Una sociedad andnima deportiva es un tipo
especial de sociedad an6nima en Espafa, que fue creado a través de la Ley 10/1990, de 15 de octubre, del
Deporten y que fue desarrollado mediante el Real Decreto 1251/1999, de 16 de julio, sobre sociedades
anonimas deportivas. Una sociedad anonima deportiva es un tipo especial de sociedad anénima, por lo
comparte la mayor parte de sus caracteristicas: se trata de una sociedad de responsabilidad limitada, de
caracter mercantil, y cuyos titulares lo son en virtud de una participacion en el capital social a través de titulos
0 acciones. Al tener responsabilidad limitada, los accionistas no responden con su patrimonio personal, sino
Unicamente con el capital aportado. Sin embargo, la sociedad anénima deportiva incluye una serie de
especialidades para afrontar una serie de problemas y carencias que habian mostrado las sociedades
mercantiles que hasta el momento de su creacion habian estado trabajando en el mundo del deporte
profesional .El Real Decreto exige que se constituyan como sociedades anénimas deportivas de caracter
profesional y ambito estatal (y no como meras sociedades andnimas) todas aquellas que se encuentran
establecidas en el articulo 19 de la Ley 10/1990, de 15 de octubre, del Deporte, las disposiciones transitorias
del Real Decreto 1084/1991, de 5 de julio, y en el propio Real Decreto..En concreto, se puede decir que son
aquellas entidades (clubes o equipos profesionales) cuyo objeto social es el desarrollo de algun tipo de
deporte en competicion de manera profesional en un ambito estatal. Ademas su participacion en
competiciones oficiales se encuentra limitada a una sola modalidad deportiva.

= Blog Salmén. (2008). Revisado: 23/10/08.http://www.elblogsalmon.com/tag/futbol/rss2.xml.
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Figura 6.4. Volkswagen empresa

insignia de la ciudad de Puebla
Fuente: http://times-sport.org/

Jersey Puebla

Otra cuestion es la de espacio, comodidad, tecnologia; confort y disefio. En
México, los estadios no le causan espectacularidad al aficionado, en muchos
casos no son confortables y no pueden competir por mucho con los mejores
estadios del mundo. Son estadios con 30 o 40 afios de antigledad y no han sido
remozados, podrian mantener la estructura de estadios con historia como el
Estadio Azteca, el Olimpico Universitario y ademas ser patrocinados por
empresas.

El estadio podria tener el nombre de una empresa y recibir millones soélo por tener
la marca plasmada y por un contrato firmado por algunos afios. Cambiar de
estadio brinda grandes beneficios al club; “Un estudio de la empresa Deloitte™*°
concluye que los clubes deportivos ganan mucho por cambiar a un nuevo
estadio...las subidas de los ingresos de los clubes promedian 66% y las subidas
en la asistencia del publico promedian 51%.”*?*

Ademas, agregar patrocinadores o nombres a los estadios, reditian al club de una
manera importante, un ejemplo es el equipo inglés Arsenal, cuyo nombre de
estadio es Emirates Stadium, dando ganancias directas al club, por 15 afos, de
150 millones de euros. “En Alemania, tenemos el Volkswagen Arena, en
Wolfsburg, y el Bayer Leverkusen, y en Melbourne, Australia, tenemos el Telstra
Stadium, que recibié €5,5 millones.”?*

La firma de seguros alemana ha cambiado su filosofia de dar a conocer la marca;
hoy se enfoca en el deporte, ejemplo fue el haber pagado por colocar la marca
Allianz Arena en el estadio, por 30 afos.

120 peloitte es una empresa inglesa de consultoria deportiva. Deloitte tiene un area especializada en Negocios

Deportivos y todo el analisis relacionado con las finanzas en el deporte. www.deloitte.com
iz El Blog Salmén. (2008). Revisado: 23/10/08.http://www.elblogsalmon.com/tag/futbol/rss2.xml.
Idem.
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El otro conflicto que presenta la publicidad en los partidos de fatbol en México es
el riesgo de la calidad que presentan, la llamada “publicidad movil” que va en
detrimento del espectador. La publicidad se anuncia no solo en el medio tiempo
sino durante el transcurso del partido, provocando la molestia del espectador y
violando la Ley de Radio y Televisidon, excediendo los diez segundos que puede
ocupar.

El exceso de publicidad no solo provoca la molestia sino que se deja de
contemplar el espectaculo y en muchos casos, se opta por el cambio de canal,
dafiando la imagen del anunciante y afectando el espectaculo en si.

El problema radica en saturacibn de anuncios en el fatbol mexicano; los
anunciantes y los clubes anteponen cantidad a calidad.

El otro caso de una figura mexicana se ha dado recientemente, el 27 de julio de
2007, el jugador mexicano del Barcelona, Rafael Marquez, sac6 a la venta una
locion con su nombre, ingresando en el mundo del marketing deportivo y del
glamour. El jugador gana renombre, un producto enfocado a Espafia y al mercado
mexicano, (ya que Marquez no tiene un golpe de marketing global) demostrando
gue se puede ganar en ambas partes del continente. El fenbmeno mediatico y el
estudio de mercado, hace de Marquez un buen producto para un buen mercado,
como el mexicano. Eso es lo que el mercado mexicano debe hacer, aunque
existen también algunos riesgos.
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Figura 6.6. Presentacion de fragancia RM: 2007

Fuente: http://estadis.eluniversal.com.mx/notas/439260.html Foto: EFE

Por un lado, aunque el mercado mexicano es el primer consumidor mundial de
perfumes, el hecho de que un jugador hable de una fragancia en lugar de fatbol,
termina por irritar un poco al aficionado y mas al mexicano. Al aficionado
mexicano, como ya se menciono, le agrada mas conseguir productos relacionados
con el deporte (Ilamese ropa, playeras, zapatos deportivos, etc, que una fragancia,
ya que el mexicano culturalmente no esta tan empapado de la idea de unir al
deporte con la idea del metrosexualismo). El segundo riesgo que se corre, causa
por la cual el futbolista inglés Beckham ha sido criticado abiertamente, es el hecho
de parecer anteponer los compromisos sociales a su rendimiento deportivo.

El mercado mexicano tiene que cubrir sectores como el masculino, femenino e
infantil (muchas veces el mercado mas importante), pero a su vez, cuidar la
imagen del jugador al anunciar un producto. Se debe recordar el poder de
consumo del mexicano promedio y de cuanto esta dispuesto a gastar en productos
futbolisticos. En el caso de Marquez, para la gente en Espafia y en México, se le
critic su falta de compromiso, su bajo rendimiento y que como se dice en el argot
del futbol, “se pusiera a jugar en lugar de estar desfilando.” En Espana, Marquez
recibié multiples criticas por concentrarse mas en lo social que en lo deportivo. Es
el ejemplo méas claro del riesgo del futbolista con la moda y el dafio que puede
tener en su carrera en mediano y largo plazo.

124


http://estadis.eluniversal.com.mx/notas/439260.html

MKT- Futbol S

6.1 TENDENCIAS DEL MARKETING APLICABLES AL FUTBOL: MARKETING
VIRAL

En referencia al futbol, parece que el marketing intenta también no sdélo convertirse
en un articulo popular, sino a la vez, snob, con un nuevo beneficio y una nueva
apuesta. El marketing y la manera de dar a conocer el producto tienden a cambiar
en los préximos afios. Las empresas estan optando ahora por crear campafas
basadas en un equipo creativo, programadores, capacidad de reproduccion y
calidad. Ahora se difunde en Internet la nueva vanguardia o tendencia basada en
los videos virales. Los videos virales se definen y tienen las siguientes
caracteristicas:

“El marketing viral y la publicidad viral son términos empleados para referirse a las técnicas de marketing
que intentan explotar redes sociales preexistentes para producir incrementos exponenciales en
"conocimiento de marca" (Brand Awareness), mediante procesos de autor replicacion viral anélogos a la
expansion de un virus informético. Se suele basar en el boca a oreja mediante medios electronicos; usa el
efecto de "red social" creado por Internet y los modernos servicios de telefonia movil para llegar a una
gran cantidad de personas rapidamente.

También se usa el término marketing viral para describir campafias de marketing encubierto basadas en
Internet, incluyendo el uso de blogs, de sitios aparentemente amateurs, y de otras formas de astroturfing
disefiadas para crear el boca a oreja para un nuevo producto o servicio. Frecuentemente, el objetivo de
las camparfas de marketing viral es generar cobertura mediatica mediante historias "inusuales", por un
valor muy superior al presupuesto para publicidad de la compafiia anunciante.

El término publicidad viral se refiere a la idea que la gente se pasara y compartira contenidos divertidos e
interesantes. Esta técnica a menudo esta patrocinada por una marca, que busca generar conocimiento de
un producto o servicio. Los anuncios virales toman a menudo la forma de divertidos videoclips o juegos
Flash interactivos, imagenes, e incluso textos. A

Figura 6.7. Ejemplo de anuncio Nike, publicidad viral

Fuente: Nikefutbol.com

J06h eoyita._

NIXEFUTEBOL. COM

El fatbol, como medio de difusion por Internet, y las empresas como Adidas o
Nike, ya estan aproximandose cada vez mas a estas tendencias. El Internet se
convierte en uno de los medios masivos de comunicacion mas importantes a nivel
mundial, que, a su vez, tiene como target u objetivos dentro del mercado, cierto
nivel socioecondmico, un proyecto vanguardista, mayor calidad del producto,
difusidbn mundial y abaratamiento de costos en materia de produccién.
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Figura 6.8. Ejemplo de banner oculto de Nike Joga Bonito en el portal de futbol Medio Tiempo, donde
disfrazado de noticias, al pasar el mouse sobre el recuadro, este mostraba la imagen de dicha marca,
ademas de que habian algunos otros banners similares; por ejemplo, en esta captura he sefialado con

un rectéangulo rojo los que se encuentran en el Home Page.
Fuente: http://www.briefblog.com.mx/archivos/2006/02/

Este tipo de “marketing viral” se basa, como su nombre lo indica, en la expansion
COMoO un virus; no se invierte realmente en un espacio de tiempo aire en television,
radio o algun medio impreso y, con esto, se ahorran los costos de tiempos y
horarios, se abre la capacidad del usuario de Internet de ver marketing de mayor
calidad y, para la empresa la respuesta hacia la campafa es bastante alta. El
“viral” logra conseguir el mayor numero de usuarios al mas bajo costo y, sus
medios de difusion son los siguientes:

Tiene un 80% de efectividad, como se menciona, es un medio publicitario de “boca
a oreja”, con lo que la difusién, practicamente, no tiene ningun costo, ya que se
realiza via correo electronico, se va creando en si la difusion entre contactos al
estilo virus, también se crea mediante la busqueda en la red; en cierta manera, es
como el estilo de “propaganda del siglo XXI, o propaganda cibernética”, con
creadores en cierta forma anénimos, de marcas conocidas, con calidad en el
producto, con originalidad, y lo mas importante, algo que los clubes de fatbol asi
como las marcas deben de poner atencion, seria esa capacidad a bajo costo de
difundir la marca o al club, ya sea como entes separados o0 como una co-
produccion. El crecimiento de usuarios en la web es creciente y existen portales
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como “Youtube.com”? (con 20 a 25 millones de usuarios al mes) en donde el

marketing y cualquier anuncio se pueden encontrar.

Lo que se intenta demostrar con ambos ejemplos, son los casos de nuevo
marketing, de calidad, con bajo costo y con una capacidad de difusion amplia. Se
refuerza la tesis anteriormente mencionada de la “estrella de mar”, este tipo de
marketing se esparce como un virus y tiene mas de cinco formas en llegar a un
posible cliente, a quien si este marketing (anuncio) le parece creativo y desafiante,
lo difundird al menos a una persona, puede verificarse en los buscadores de
Internet (portales como Google y su portal de Internet Gmail) y su poder de
difusiébn puede ser local, regional o global, aqui, tanto el productor como el
consumidor, entre todas sus ramas, pueden convertir un video local en un
potencial global en cualquier momento.

De manera que, ademas de los llamados blogs, que entre otras caracteristicas son
foros de discusion y opinion sobre diversos temas, generales o especializados, la
difusion se vuelve aun mas amplia (redes sociales al estilo e-mail). Con esto, lo
gue se logra es que el mismo receptor se vuelve el difusor y critico. Asi, el blog
especializado se fusiona con el contenido del producto que se quiere anunciar y se
vuelve un marketing mas critico.

Figura 6.9. Ejemplo marketing en Internet- Adidas-MLS

Fuente: http://www.adidas.com/us/campaigns/mlis/content/default.asp

represent

ENTER THE SITE »

123Gil, Jennifer. (2007). Cuando You Tube es tu agencia. Revisado: 14/09/07. Tribune Media Services.
http://www.cnnexpansion.com/expansion/cuando-youtube-es-tu-agencia/view.

La llamada ‘mercadotecnia de videos virales’ estallé en el ultimo afio, gracias al aumento en la capacidad de
banda ancha y a sitios como You Tube, que facilitan subir y compartir videos en linea. De hecho, siete de
cada 10 usuarios de internet han visto un video en linea, y 30% de ellos han compartido alguno con amigos,
por lo general por correo electronico, indica una encuesta de Online Publishers Association, una agencia de
investigacion con sede en Nueva York. El estudio de Online Publishers Association muestra que los ‘videos
virales’ se traducen en ventas. De la gente que ve videos en linea 76% ha visto uno publicitario. Alrededor de
un tercio de ese publico visité el sitio de internet del vendedor y ocho de cada 100 realizaron una compra.
Cada dia, los internautas ven mas de 100 millones de videos y suben 65,000 nuevos en You Tube.
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Adidas lanzd, en 2005, publicidad de este tipo con un producto en el que optd por
la difusién global, una publicidad dirigida a 26 paises y 14 idiomas diferentes.*** Es
impactante la capacidad de difusion, al bajo costo. Las empresas ahorran ya entre
un 80 y 90% en comparacion con los anuncios convencionales.
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Greenberg, Bob. Advertising Now Online. Ed. Taschen. China 2006. p. 448.
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6.2 BTL (Below the Line)

Existe, a su vez, otro tipo de marketing mas creativo, artistico, que es también un
método no convencional de dar a conocer, posesionar y difundir una marca o
algun producto. EI nombre de este tipo de publicidad mercadotécnica es BTL o
below the line. Este tipo de marketing en especial beneficia al deporte y al futbol,
se vuelve una especie de happening o pop art (popular y consumista), se ahorran
grandes cantidades de dinero en la produccion, no se basa en el rating pues se
puede ver en cualquier momento y tampoco tiene un costo de tiempo aire.

Este marketing es no convencional (televisiéon, radio o medio impreso) y depende
de la creatividad del publicista, se caracteriza por estar en diversos espacios
fisicos y porque, en cierta manera, el consumidor interactia con la publicidad. Es
un tipo de marketing poco comun, caracterizado por su originalidad y por el uso
adecuado de un espacio fisico.

Lo que permite este tipo de marketing en el fatbol es esparcir un producto o una
marca, bajo un sistema interactivo y original, en donde el consumidor o el
espectador se vuelve cédmplice situacional o de contexto. El costo es muy bajo y
es un tipo de marketing fisico de espacio-tiempo. Es visible para el publico que
esta en la calle, por ejemplo:

Figura 6.10. Ejemplo de BTL Nike

Fuente: http://adlover.wordpress.com/tag/conceptos/
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Asi, la publicidad BTL se convierte en publicidad exterior “altamente eficaz,
productiva y rentable, con el mas bajo costo posible por millar de exteriores
colocados Catalogado como un medio masivo y versatil a la vez, ideal para
campafas con amplia cobertura o para cubrir mercados segmentados
geograficamente a gran escala. Un medio capaz de alcanzar al consumidor mas
veces, incluso mientras este se traslada al punto de venta.”*?

Es marketing caracterizado para publico en movimiento, la publicidad se adhiere al
entorno. “Hacer publicidad Below the Line es estar debajo de la linea, de la linea
normal de concepcion publicitaria, de la linea de usar medios masivos para la
promocion de un producto y sobre todo, de la linea de creatividad.

Algunas caracteristicas esenciales del BTL, son la forma en que ha revolucionado
los puntos de vista acerca de la publicidad tradicional, y principalmente:

e Es Barato

e Mantiene contacto directo con el consumidor final”*?®
El BTL rompe con los arquetipos tradicionales de crear, manejar e improvisar
dependiendo del entorno. El marketing esta por debajo de la linea de los costos
normales, publicidad efectiva. EI BTL parece ser ahora solamente un proyecto, las
grandes empresas empiezan a girar en torno al mercado conceptual y de marca.

Figura 6.11. BTL ESPN Fuente: http://blog.circulocreativo.com.mx/wp-content/soccer.jpg

izz Adlover. Publicidad Exterior. (2007). Revisado: 14/09/07. http://adlover.wordpress.com/tag/conceptos/.
Idem.
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H‘ ﬁ.lZ. BTL _
iles/ad_nike_mexico_alcantarilla.jpg

En México, este género ha sido poco explotado, los clubes podrian usar la
creatividad de sus equipos de marketing o de Agencias Especializadas para
realizarlo, es un tipo de publicidad que llama la atencién a un costo muy bajo,
permitiria expandirse en mas de un 50%, si se hace de manera masiva.

Con el tiempo, las ganancias que reciben las televisoras, asi como los medios
impresos y la radio, tendran que modificarse. ElI marketing viral y el BTL,
demuestran que las empresas ya no dependen de los medios masivos
convencionales, en este caso tampoco lo deben de hacer los clubes, ellos pueden
crear sus propias marcas y buscar los lugares para anunciarse, esparcir un
comercial o video creativo en ciertos lugares de la web que sean los mas
indicados, y dejarse llevar por un efecto de “mano invisible” de la difusién.

El marketing se vuelve mas dinamico, vanguardista y permite a los publicistas,
adentrarse en un mundo en donde la creatividad, el disefio y la estética, estan por
encima de los costos, el tiempo aire, los tiempos y costos en base al rating, y un
tipo de mercado mas general y a veces difuso. Los medios alternos de difusion,
por si mismos, ya segmentan a un mercado debido a su disponibilidad e
incrementan la capacidad de uso de recursos que, por momentos, los medios
convencionales restringen o regulan.
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No solo por vanguardia, sino por economia, para el futbol y para el desarrollo de la
liga, asi como por difusidén; un incremento en el uso de estos medios, podria
incluso en México, acelerar y volver mas atractivo para el consumidor el uso de los
mismos. Habria solo que recordar que esto seria solo un reflejo de la
profesionalizacion de la infraestructura, de crear un area de marketing dentro de
las estructuras de los clubes, de un plan de mercado, objetivos y, en algunos
casos, asociaciones con Agencias Publicitarias que puedan dar un plan de
desarrollo, acorde con la imagen que se quiera brindar al club en base a un
objetivo: revitalizacion de imagen.
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ANALISIS Y CONCLUSIONES
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ANALISIS Y CONCLUSIONES

Como se ha visto a lo largo de este trabajo, esta industria 0 negocio internacional
denominado “futbol” y encabezado por la FIFA, la Organizacion No
Gubernamental (ONG) mas poderosa del mundo, junto con el marketing y las
grandes empresas, han forjado una nueva economia, mediante la creacién e
innovacion basada en la especificidad del marketing deportivo.

Las ganancias de esta industria generan millones de ddlares y empresas tan
diversas como Coca-Cola, Nike, Adidas o Puma, empresas aseguradoras como
ABN AMBRO, ING Group, Allianz, automotrices como Mazda, Toyota, o0
electronicas como LG y Sony, utilizando todas las nacionalidades y regiones del
mundo, han optado, en muchos casos, por usar el fatbol como una estrategia
publicitaria en lugar de un simple comercial, pues plasmar su marca en un articulo
tangible como una playera, hace demostrar su poder de difusion y reconocimiento
mundial, vendiendo a su vez, un status o forma de vida.

Se han creado iconos como David Beckham y empresas en una persona, se ha
creado una economia basada en lo mediatico y en la imagen. El poder del fatbol y
la difusion han llegado a mercados y paises que jamas se sofiaron. Economias en
desarrollo (en materia futbolistica) como la japonesa, con mas de 130 millones de
habitantes y una economia en crecimiento econémico como es China, con
aproximadamente mil 400 millones de habitantes en 2011, representan nichos de
mercado sumamente atractivos para equipos como el Real Madrid, Barcelona o
Boca.

El potencial que puede brindar el futbol, como estrategia de marketing y negocio
internacional, aun es muy amplio. A lo largo del trabajo, se analizaron los alcances
y perspectivas a nivel global, asi como las deficiencias administrativas que existen.
La profesionalizacion, representa para México una meta, sin embargo, las formas
de trabajo y la disparidad de economias en comparacion con Estados Unidos o
ciertos paises de Europa, representa un impedimento en materia de inversion para
ciertas empresas con el fin de revitalizar sus empresas y revitalizarlas.

Estados Unidos, tiene una liga de aproximadamente 12 afios, pero con un nivel de
desarrollo totalmente diferente. Su liga, sigue un ejemplo de desarrollo empresarial
y de modelo estratégico en todos los aspectos, vive una etapa de
profesionalizacion, marketing, estrategias publicitarias, contratacion de figuras
(caso Beckham), y dominio de nichos de mercado. En menos de diez afios han
logrado profesionalizar su liga, el resultado es que, ademas, se han convertido en
equipos competitivos que trabajan con sus equipos inferiores y que buscan
desarrollar un mercado nacional fuerte de jugadores con capacidad de competir en
unos diez afios a nivel internacional.

Lo que resulta interesante y explicable tras este trabajo, es la importancia del

poder empresarial que respalda a los equipos en México y que no reditia en la
misma proporcion de las inversiones que se hace, ni en lo deportivo, ni en lo
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econdémico. Las grandes empresas, en muchos casos, parecen tener a los clubes
méas por hobby que por negocio (o desconocimiento de la industria), son
deficiencias a nivel administrativo, asi como de planeacién, organizacién y
proyeccion, las empresas mexicanas no han aprendido a ver “la oportunidad” de
ganancia.

No hay que olvidar que el andlisis realizado se encuentra comprendido del periodo
2006 a 2010 principalmente, es decir, un ciclo econémico de cuatro afios
enmarcado con el desarrollo de dos mundiales de futbol, de esta manera se puede
analizar el impacto mediatico y a al vez empresarial, teniendo como base un
producto. En este caso, el jugador y el equipo, son los productos de la empresa
qgue venden un nombre, las ganancias son proporcionales a las victorias, toda
victoria de un club propicia un incremento en el consumo de los productos. El Real
Madrid es un ejemplo que se aplica de manera general, y que debe tomarse en
cuenta para cualquier interesado en la mercadotecnia que se enfoque en el
deporte, pues por un lado, debe hacer un analisis de impacto teniendo a su lado al
departamento de Direccion Deportiva, siempre respaldado de un equilibrio
administrativo y de control de riesgos.

Los equipos son como las empresas, deben construirse de manera integral, no
puede existir una empresa sin director general, contadores, vendedores,
compradores y recursos humanos, la carencia de uno de ellos provoca un vacio o
un problema para la empresa. De la misma forma, un equipo no puede
respaldarse solamente en el marketing como estrategia principal, ésta debe ser
consecuencia de la estructuracion de un equipo como empresa y de la
especializacion. En México, el Departamento de Direccion Deportiva muchas
veces se concentra en una sola persona, y en otros casos, el Departamento de
Marketing no existe (solo existe esta figura en equipos como Guadalajara y
Pachuca, con falta de mayor planeacion y estrategia empresarial).

La liga mexicana de futbol tiene alrededor de 84 afios (fundada en 1927) y su
profesionalizacion administrativa ain no se ha dado, prueba de ello es el déficit
financiero en muchos de sus equipos profesionales. En Europa, los equipos son
ante todo, empresas que se han reestructurado debido a la antigiiedad de algunos
clubes, a la compra de otros por parte de empresarios interesados en invertir.
Mientras que en México, las ganancias por marketing en clubes representa
solamente un 11 a 12% en promedio, en Europa y mas recientemente en Estados
Unidos, los clubes tienen el ideal de sostener a sus clubes via marketing con
ganancias totales de un 50 hasta 60% sobre el total de ganancias del club.

Profesionalizar el fatbol significa de fondo, transformar un equipo en una empresa,
crear formalmente los Departamentos de Marketing y Direccién Deportiva como
base de esa reingenieria o benchmarking empresarial. Se debe canalizar la
aplicacion y estructuracion del modelo estadounidense de la MLS, basado en los
modelos de creacion empresarial y de exportacion previamente citados, ademas,
habria que fomentar el modelo de SRL (Sociedad de Responsabilidad Limitada)
que fomentan el compromiso de quien invierte, de los accionistas, para darle
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mayor formalidad y una entidad separada de empresas centrales, pues brindaria
independencia en la toma de decisiones y una mejor planeacion.

El cuidado en la estética, la imagen del club, y la calidad del producto, son
componentes indispensables en cualquier plan de negocios, ademas del
pensamiento presente de fortalecer, madurar la empresa y posteriormente la
visibn exportadora como lo hacen las empresas trasnacionales. Este tipo de
empresas se caracterizan ademas, por el ideal de expandir mercados, basados en
la innovacion, las ventajas comparativas y competitivas, el enfoque constante en
las necesidades de la imagen y la venta de un estilo de vida.

Los clubes deben hacer lo mismo; forjar una marca que refleje un estilo, una
calidad, un prestigio; desde los colores de la playera del club y el disefio, se esta
ofreciendo un comparativo con el logotipo de estas empresas. Asi, analizando a
los jugadores, patrocinadores, la calidad y el disefio, se podria empezar a
estructurar en lo que el club quiere reflejar no solo a los aficionados, sino al
consumidor en general.

Las soluciones y tendencias de la mercadotecnia, como lo son el marketing viral y
el BTL, demuestran solamente la necesidad de invertir en departamentos de
investigacion de mercado dentro de México, soluciones atractivas, creativas, con
potencial a corto plazo, para un tipo de poblacion consumista y de un nivel
socioeconémico con poder adquisitivo medio, cuya marca se podria hacer notar no
solo a nivel local, sino regional o global.

El potencial de mercado y la forma de llegar a los consumidores es creativa y con
reducciones de gastos a corto, mediano y largo plazo. Los medios alternos de
comunicacién, como el internet, permiten ahorros de 90% frente a los medios
convencionales, focaliza los contenidos de mensaje a un grupo en especifico y se
promociona de una manera planeada, participativa (el uso de redes sociales) y
creciente con resultados evidentes en empresas que viven de eso; Nike y Adidas
demuestran la capacidad de llegar al publico por todos los medios posibles, y
usando cada vez menos los medios convencionales.

El Marketing Deportivo no debe manejarse solamente desde el punto de vista del
impacto “mediatico”, del poder del futbol a lo largo y ancho del mundo, sino como
negocio internacional, esta investigacion muestra la capacidad de mercado del
futbol a nivel local, regional y mundial, sus caracteristicas, que lo han vuelto un
sistema centralizado en su organizacion, bajo el poder de FIFA, pero
descentralizado en la toma de decisiones y las miles de empresas que dependen
de este negocio (estrella de mar). Gran parte de la capacidad de crecimiento de
esta empresa ha sido el deporte en si; no existe un evento a nivel mundial que se
vea mas que la Final de la “Copa del Mundo” auspiciada por la FIFA.

Algunas ligas o paises optan por la organizacion descentralizada, como Europa,

donde cada equipo tiene capacidad de invertir y negociar de manera
independiente con sus empresas patrocinadoras, en la liga estadounidense el
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patrocinador actual para todos los equipos es Adidas y se trabaja de una manera
similar a los sistemas de la Nacional Football League (NFL), Mayor League
Beisbol (MLB), Nacional Basketball Association (NBA), por mencionar a las tres
ligas mas importantes.

El sistema estadounidense es una copia de estos modelos exitosos donde todas
las empresas se unifican para crear una liga “estable” en donde no existan tantas
disparidades ni econémicas, ni deportivas, donde se negocian los patrocinios mas
poderosos como liga y no como equipo y donde el resto de los patrocinios se
manejan de manera independiente, dandole una identidad al club, creando asi
infraestructura de vanguardia. De esta forma, se agrega el nombre de una marca
patrocinadora a las llamadas “arenas” y se genera una economia primero local,
que se vuelve de exportacién con el poder de planeacion y organizacion que
realizan estas “ligas” como empresas.

La liga mexicana debe acercarse y apegarse a un decalogo de marketing que ha
sido mencionado por Glenn Rifkin y Sam Hill en el libro de Radical Marketing y que
ha funcionado en empresas como Nike:

e El presidente de la empresa debe ser el creador de las funciones de
marketing.

e El departamento de marketing debe ser siempre pequefio y no complejo.

e La proximidad con el consumidor es lo mas importante. El cara a cara.

e Tener cuidado con la investigacibn de mercados (no es fiable y es
impersonal).

e Tener misioneros (visionarios) y no profesionales en marketing.

e Amar y respetar a los consumidores. (Nosotros somos ellos y ellos son
NOSOotros).

e Crear una comunidad de consumidores (Tatuar el producto, hacerlos parte
de ellos).

e Repensar la mezcla de marketing (Marketing Mix) Comunicarse con el
consumidor, ser puntuales, estratégicos y especificos “surgical strike
advertising.”

e Celebrar el “sentido no comun.” Ir en contra de lo formal.

e Creer en la marca, creer en la calidad del producto.

Con los puntos anteriormente citados se demuestran las capacidades vy
oportunidades que tiene el mercado mexicano como empresa para crear
“‘empresas antes que clubes”, identificarlos con frases como “Més que un club”
(catalan), del Barcelona o “La mitad mas uno” de Boca Juniors. Es darle una
identidad como empresa y lo que quieren reflejar a sus consumidores.

La carencia de estrategias, de creatividad y no solamente dinero, dan un ejemplo
pragmatico de la necesidad de verificar metas, objetivos, identidad que se quiere
dar al club como empresa y proyeccion nacional e internacional. El futbol es un
producto que se vende solo, el marketing solo potencializa el mercado.
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Asi que, como resultado del proceso de investigacion en la literatura especializada
y en las diversas fuentes de informacién, y basado en la fase de experiencia y
analisis, ademas de lo mencionado anteriormente, se puede decir que:

El fatbol es el deporte mas popular del mundo, gracias a este fenomeno
sociologico, se ha permitido involucrar el desarrollo empresarial como un
fendmeno de una industria mundial en crecimiento desde los ultimos 20 afios. Este
fenébmeno permiti6 que los equipos de fatbol se fueran convirtiendo
paulatinamente en empresas, y en cambiar la estructura de pequefios negocios a
administraciones especializadas, robustas y fortalecidas, como ha ocurrido en
Europa, debido a la tradicion futbolistica y, en Estados Unidos, por el manejo de la
administracion y del marketing como herramienta de desarrollo de otros deportes
como lo han sido el basquetbol, el futbol americano y el beisbol.

Esta férmula de crear productos o servicios que han ido compartiendo estos tres
deportes (industrias) en los Estados Unidos, han permitido el surgimiento e
incremento en el interés y consumo por parte de la sociedad estadounidense,
ligado a la exitosa férmula probada entre administracion y marketing que han
tenido en los otros deportes estadounidense por excelencia. Desde la Copa del
Mundo de Estados Unidos 1994, el crecimiento del deporte en ese pais ha sido
exponencial, desde los niveles basicos hasta los profesionales, el deporte es una
forma de vida en ese pais, esto ha permitido crear, desarrollar y exportar modelos
de marketing y en el crecimiento de este deporte, el previo desarrollo de marketing
en las otras ligas profesionales ha fomentado el interés en el fatbol.

En Europa, los mercados principales de desarrollo futbolistico, Inglaterra, Italia y
Espafia, han consolidado la imagen de los clubes. No por nada, se mencionaba
que el nombre del Real Madrid era mas popular que el nombre de Espafa en el
mundo. Esto se debe al fendmeno global, a la creacibn de marcas y la
profesionalizacién de los antiguos clubes a las, ahora bien estructuradas,
empresas de futbol. En ambos casos el resultado es el control de las marcas y el
cuidado de las mismas.

Tras la investigacion realizada, y derivado de las técnicas y métodos de estudio,
de las entrevistas aplicadas y de la observacion directa y vivencial, se concluye
que el mercado mexicano posee las caracteristicas potenciales y exponenciales
para lograr el desarrollo requerido que logre fomentar las capacidades con las que
cuenta y aprovechar de mejor manera la infraestructura y el respaldo empresarial
de esta industria, el cual, desafortunadamente, no es el "core business" o negocio
central de los duefios de dichos equipos.
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Hipotesis

e Definir evolucién favorable y a corto plazo
del fatbol mexicano con base en técnicas
de marketing.

e Identificar necesidades de marketing
Conocer las necesidades de los equipos
para convertirlos en empresas
competitivas.

e Mostrar modelos de marketing exitosos a
nivel mundial.

El fatbol en México es un negocio lucrativo que presenta
estancamiento y falta de vision empresarial. El uso de herramientas
de marketing desarrollaria a este deporte como una industria formal
al realizar un andlisis comparativo con modelos exitosos como o
son los de Estados Unidos y Europa, por lo que la hipotesis central
de la presente investigacion es:

En la medida en que no se utilizan las técnicas administrativas y de
marketing en el futbol mexicano tal y como se hace en Europa y
Estados Unidos, la industria en este sector deportivo se encuentra

en un nivel inferior de desarrollo, lo que le impide ser competitivo.

Métodos y técnicas

Observacion directa

Medios alternos
de comunicacién
Internet - Redes Sociales-
Marketing viral - BTL

Investigacion

Estadisticas
FIFA

Consultorias especializadas

Visitas, Infraestructura
entrevistas, Vivir la experiencia
conferencias Andlisis

Equipos de tradicion y ligas bien estructuradas y de renombre.
Profesionalizacion del torneo.

Vision empresarial y administrativa.

Marketing como herramienta fundamental de proyeccion,
promocion e ingresos.

Cuidado de la imagen.

Creacion e importacion de los mejores jugadores del mundo.
Estrategias a corto, mediano y largo plazo.

El negocio como la industria del espectaculo.

Estética, calidad.

Cuidado en la relaciéon de marca.

La publicidad como herramienta del marketing, uso de
consultoras y departamentos de marketing.
Uso de los medios alternos de comunicacion.
Exportacién del producto de consumo.
Calidad en el ciclo del producto.

- - IP-Univ-
Inversion e infraestructura.

Gobierno

Equipos de constante innovacion y desarrollo de ligas
bajo las mismas estrategias de marketing.

Adaptacién del modelo de desarrollo a otros deportes.
Vision de exportacion tras la maduracion del proyecto.
Inversion, Organizacion y desarrollo de innovaciones.
Homologacion de criterios y vision de “show business”.
Competitividad constante y marketing como herramienta
primordial.

Difusion de las ligas.

Excelentes instalaciones e infraestructura.

La difusion y la promocién.

Uso de todos los medios de comunicacion, tradicionales
y alternos.

Estudios de mercado y uso de Consultoras
especializadas para la promocién.

Departamentos de marketing.

Especializacion.

El consumidor es lo mas importante.

RESULTADOS Y CONCLUSIONES RESPECTO A MEXICO.
Es necesario el cambio de visién a una filosofia empresarial.
Es necesaria una reingenieria y estrategias de benchmarking.
Es necesario un proyecto administrativo.

Son indispensables las &reas de marketing enfocados en las
necesidades del consumidor.

Se deben construir marcas con criterios de cuidado de imagen,
relacion de marca, promocion, estética, calidad.

Necesaria la investigacion de mercados.

Estructuracion de proyectos a corto, mediano y largo
plazo.

Reingenieria de la empresa para sustituir los vacios
administrativos existentes.

Cambio de mentalidad de la inversion en vez del gasto.
Cambiar la calidad del producto/servicio y enfocar en
consumidores de diferente perfil.

Importancia de la creacion de la marca.

Exportacion del producto.

El marketing como una herramienta de crecimiento
exponencial.
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Tras el andlisis comparativo, se puede inferir que el problema principal radica en
gue no existe claridad de objetivos y metas establecidas por los equipos, se sigue
en transicion en el 90% de los casos, pues no se ha dado un viraje hacia una
vision empresarial. Se tiene personal habilitado y no capacitado, y existen vacios
en cuestiones administrativas, falta de inversién por objetivos, no existen fases de
administracion, proyeccion, ni un analisis de mercado y de riesgo.

Mientras que en Estados Unidos y en Europa, los modelos de marketing, como el
BTL o el marketing viral, el uso de medios alternos de difusién como el internet,
jugadores como imagen de un equipo 0 marca y, la relaciébn de una marca
comercial con el nombre del equipo, han tenido un impacto mediatico importante,
ademas de un cuidado de la relacibn marca/equipo y un estudio de mercado
adecuado e inversidn constante, en México esto no ocurre y se resume en
carencias estructurales basadas en:

Proyeccion a corto plazo.

Carencia de vision empresarial.

Inexistencia de administracion y areas de planeacion e innovacion.

Inexistencia de investigacion de mercados.

Falta de cuidado de la marca y relacion con patrocinadores.

Ausencia de benchmarking y/o reingenieria de la marca.

Falta de infraestructura.

El gasto en sustituciéon de la inversion.

Carencia de estrategias empresariales.

El marketing como una consecuencia espontanea y no una fase de la planeacion.
Mercados cautivos, consumidores de bajo perfil (consumidor alfa, concepto
acufiado por el economista Michael Wolf (1999) en The Entertainment Economy,
influenciado por el concepto pero no por el producto y aceptado socialmente).

e Vacio estructural y empresarial.

Sdlo el cambio de filosofia y la reestructuracién hacia la formacion de empresas
deportivas y la profesionalizacion del sector, permitir4 reorganizar y redisefiar una
estrategia hacia la creacion de una industria que se encuentra en desarrollo y que
repercuta incluso, en la imagen de un pais. Eventos deportivos como el Mundial
de Fuatbol, son una consecuencia de la inversion en infraestructura, de ver el
evento como una inversion y no un gasto para el pais y revitalizar la imagen del
mismo.

En consecuencia, esos aparadores mundiales, como son los eventos deportivos
internacionales, se convierten en ordenadores urbanos y, potencializan el
crecimiento de las economias gracias a la planeacion y a una vision de largo
plazo. Es por esto que, una industria y su constante renovacion y reinvencion tiene
mas repercusiones de las que podria parecer, en el segmento de un deporte
mundial como el futbol.
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Los beneficios pueden ser inimaginables, prueba de ello son los mundiales de
Sudafrica, y la eleccion de las sedes Rusia y Qatar; una buena administracion de
recursos a nivel micro y macro empresarial permite una industria sostenible, en
crecimiento y con numeros negros donde puede existir una relacion ganar-ganar.

México es un mercado atractivo para la industria deportiva y en especifico para el
futbol, ocupa uno de los cinco lugares principales como mercados mas atractivos
en todo el mundo. A pesar de ser una economia en vias de desarrollo y tener un
ingreso per capita promedio de 13,245 mil dolares acorde con la PNUD (Programa
de las Naciones Unidas para el Desarrollo), tiene como consumidores potenciales
a mas de 30 millones de personas.

Gracias a esto, empresas como Adidas inviertan en la seleccion mexicana y
pagan millones por vestir y relacionar su marca con el equipo nacional. Esto
convierte a México en un mercado explotado correctamente por algunas marcas
transnacionales, mas no por marcas deportivas nacionales ni equipos que siguen
en fase de transicion a empresas. Esta reingenieria puede basarse en el
benchmarking de empresas deportivas en Estados Unidos y de los equipos de
futbol en Europa, permitiendo potencializar sus ganancias.

Mientras los equipos en México no tengan la ideologia de estructurar un plan de
negocios en donde se planteen mision, vision, objetivos y estructura, ademas de
infraestructura e inversion, los resultados continuaran siendo inferiores a las
capacidades. En México, no se ha creado el proceso de innovacion y “destruccion
creativa”, tan necesarios en un entorno competitivo.

Poco a poco, la academia comienza a especializar a universitarios en materia de
marketing deportivo, sin embargo, como ocurre en Estados Unidos, y con base en
lo analizado durante el presente trabajo, deben de unirse las universidades, las
empresas y el gobierno para fomentar la competitividad y la especializacion a
partir de proyectos mas creativos y ambiciosos.

En efecto, los modelos de marketing de los Estados Unidos y Europa son los mas
exitosos y ademas son productos de exportacion mundial. Prueba de ello son el
comparativo de Michael Jordan y David Beckham desarrollado en el presente
trabajo.

Por lo tanto, la hipotesis planteada en el trabajo se comprueba, es necesario
realizar modelos propios acorde con las necesidades locales pero con el objetivo
de pensar globalmente (glocal). El impacto comercial y el desarrollo de marcas y
empresas deportivas en México tienen incidencia local hasta el momento, el
crecimiento regional y global sigue siendo modesto pero promisorio. Resultados
deportivos acompafiados de inversion y un replanteamiento de estrategias lograria
la proyeccion necesaria teniendo al marketing como herramienta de impulso de un
negocio que cada vez mas piensa local y actia global.
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ANEXOS
PREGUNTAS ENCUESTA RADIOGRAFIA FUTBOL MEXICANO

JUGADORES )
1. ¢CREE QUE EXISTE POTENCIAL Y CAPACIDAD ECONOMICA EN EL

FUTBOL MEXICANO?
2. ¢CONSIDERA QUE LA INVERSION ESTA BIEN EMPLEADA?

3. ¢ CONSIDERA QUE LOS DUENOS DE LOS EQUIPOS TIENEN UNA
VISION DE NEGOCIO SOBRE EL FUTBOL O ES MAS BIEN DEPORTIVA
Y DE HOBBY?

4. ¢(CONSIDERA QUE TIENE TODAS LAS FACILIDADES PARA
DEDICARSE AL 100% EN ESTE DEPORTE Y VIVIR DE EL?

5. ¢(CONSIDERA QUE EXISTEN LAS INSTALACIONES Y LA
INFRAESTRUCTURA ADECUADA PARA DESEMPENAR SU TRABAJO?

6. ¢QUE NECEISTA PARA DESEMPAR SU TRABAJO DE UNA MANERA
MAS PROFESIONAL?

7. ¢CREE QUE SU TRABAJO ES CONSIDERADO UNA PROFESION Y ASI
SE LE TRATA?

ENTRENADORES
1. ¢CONSIDERA QUE TIENE LAS HERRAMIENTAS ADECUADAS PARA

DESEMPENAR SU TRABAJO?

2. ¢(CONSIDERA QUE TIENE UNA CAPACITACION A LA VANGUARDIA EN
COMPARACION CON OTROS PAISES?

3. ¢QUE CONSIDERA QUE HACE FALTA PARA PODER DESEMPENAR SU
TRABAJO DE UNA MANERA ADECUADA?

4. ¢CREE QUE SU TRABAJO ES CONSIDERADO UNA PROFESION Y ASI
SE LE TRATA?

5. ¢(CONSIDERA QUE TIENE TODAS LAS FACILIDADES PARA
DEDICARSE AL 100% EN ESTE DEPORTE Y VIVIR DE EL?

6. ¢ CONSIDERA QUE LOS JUGADORES DE FUTBOL SON
PROFESIONALES EN SU TRABAJO Y ASi ACTUAN?
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. ¢CREE QUE EXISTE UNA VISION EMPRESARIAL EN EL FUTBOL?

) AFICIONADOS
. ¢COMO CONSIDERA EL NIVEL DEPORTIVO DE LOS CLUBES EN

MEXICO?

. ¢ CONSIDERA QUE LOS JUGADORES DE LA PRIMERA DIVISION
ESTAN BIEN PAGADOS?

. ¢ CONSIDERA QUE HAY UN ACERCAMIENTO ENTRE EL EMPRESARIO
Y EL AFIONADQO?

. ¢ CONSIDERA QUE LA DIFUSION, PROMOCIONES Y LA CLAIDAD DE
LOS PRODUCTOS ES BUENA?

. ¢CREE QUE EXISTE UNA VISION EMPRESARIAL EN EL FUTBOL?

. ¢ CONSIDERA QUE SE GASTA O QUE SE INVIERTE EN EL FUTBOL
MEXICANQO?

. ¢ CONSIDERA QUE RECIBE EL SERVICIO/PRODUCTO ADECUADO A
SUS NECESIDADES?

COMENTARISTAS )

. ¢CREE QUE EXISTE UNA VISION EMPRESARIAL EN EL FUTBOL?

. ¢CREE QUE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING SON ADECUADAS?
. ¢CREE QUE EXISTE UNA VISION EMPRESARIAL EN EL FUTBOL?

. ¢ CONSIDERA QUE LA CLIDAD DE LOS SERVICOS Y PRODUCTOS ES
ADECUADA?

. SI/NO ¢POR QUE?

. ¢QUE HARIA PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL FUTBOL MEXICANO?
AGENCIAS )

. ¢CREE QUE EXISTE UNA VISION EMPRESARIAL EN EL FUTBOL?

. ¢CREE QUE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING SON ADECUADAS?
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3. ¢QUE HERAMIENTAS CONSIDERA INDSIPENSABLES PARA MEJORAR
EL FUTBOL EN MEXICO?

4. ¢CREE QUE LA INVERSION EN MEDIOS ES LA ADECUADA?

EMPRESARIOS ,
1. ¢(CREE QUE EXISTE UNA VISION EMPRESARIAL EN EL FUTBOL?

2. ¢(CREE QUE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING SON ADECUADAS?

3. ¢QUE HERAMIENTAS CONSIDERA INDSIPENSABLES PARA MEJORAR
EL FUTBOL EN MEXICO?

4. ¢CREE QUE LA INVERSION EN MEDIOS ES LA ADECUADA?

Todas las preguntas se hicieron con respuestas SI, NO y ¢ POR QUE?

Se realiz6 un resumen de las respuestas por grupos.

Se entrevistd a un numero especializado y reducido debido a la especificidad del
tema.

Todos los grupos contestaron una respuesta en comun ¢ CREE QUE EXISTE UNA
VISION EMPRESARIAL EN EL FUTBOL?

El periodo de tiempo realizado fue llevado a cabo en los meses de enero y abril de
2010.
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