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Introduccion

Uno de los significados de la palabra comunicacién es derivado del latin: “poner en
comun”. La comunicacion puede darse en distintas formas: verbal, escrita, corporal,
audiovisual, etc., las expresiones permiten hacer que otros nos entiendan y son

tantas que para su estudio no basta una sola disciplina.

En este caso, estudiar el futbol a través de la Publicidad nos permite abarcar
distintas areas de conocimiento y un analisis mas completo, con el que
expondremos, mediante la construccidn de representaciones sociales, el rol de los
implicados en este deporte y las necesidades que buscan satisfacer mediante el
futbol.

Existe un discurso romantizado del futbol, en el que se retoma la pasién como un
sentimiento capaz de influir en nuestra voluntad y hacernos perder la razon. Al
iniciarnos en él desde nifios por su facilidad de practica, el futbol esta presente a lo
largo de toda nuestra vida. Sin embargo la eleccion de un club se vuelve una de las
primeras decisiones y aunque se ve influenciado por nuestro grupo primario que es
la familia , marcara una pauta de comportamiento segun sea el nivel de aficién que

se experimente.

La idea de representacion en distintos niveles (barrio, ciudad o nacion) implica toda
una generacion de elementos que reflejan la realidad de una sociedad en muchos

ambitos y esto le permite generar rasgos e incluso valores replicables.

En el primer capitulo, “Partido inicial’, haremos un breve recorrido por los
organismos reguladores del futbol en nuestro pais y su incursién en los negocios a
través de distintos torneos, pues la apropiacion de los valores del equipo nos da una

idea de la manera en que se materializa esto en la vida cotidiana del seguidor.

En este primer apartado, también abordaremos la construccion de representaciones
sociales dentro del futbol para comprender el proceso de identidad que envuelve al
individuo, asi como las necesidades que lo motivan a defender un escudo y

analizaremos cémo los aficionados se entregan con canticos llenos de memoria y



emocion, creando idolos y héroes que mientras escriben historias, retratan la

realidad de miles que en ellos ven materializados sus anhelos.

Ya que el futbol es el deporte mas practicado y constante a nivel mundial debido a
sus torneos: internacionales, continentales y nacionales, ya no solo contiene una

faceta ludica, ahora forma parte de la industria del espectaculo.

La industria deportiva se ha convertido en una de las mas poderosas e influyentes
de todo el mundo debido en gran medida a las instituciones que existen en torno a
este deporte y los negocios que generan. Su maximo organismo rector, la
Federacion Internacional de Futbol Asociacion, ha conseguido extender su campo
de influencia en todo el mundo, no sélo en el ambito deportivo, sino también en

otros sectores como el comercial y el politico.

En el segundo apartado, “El juego pone sus reglas. El fendbmeno de consumo en
marketing deportivo”, abordaremos el contexto internacional en el que tiene lugar la
Copa Mundial FIFA, asi como la exposicion a la publicidad deportiva en México
durante la realizacion de dicho evento. Hablaremos de como los jugadores forman
parte del star system por su calidad de figuras publicas y la influencia que generan

las coberturas del deporte.

Ya que eventos como la Copa del Mundo, se planifican y promocionan con tanta
anticipacion, la gente crea su agenda en torno a ellos. Las expectativas aumentan
conforme la fecha se acerca y distintos grupos sociales se unen en un
sentimiento, pues su capacidad de convocatoria permite durante un espacio y
tiempo determinado crear una catarsis entre sus aficionados, quienes se

envuelven en una narrativa que los desprende de su rutina.

Debido a esto, nos interesa conocer el perfil del consumidor mexicano, asi como los
factores de consumo que lo motivan a seguir, en este caso particular a la Seleccion
Nacional de México de futbol. Buscamos entender qué lleva al mexicano a ver sus
partidos, acudir a los estadios donde juega e incluso hacerse de toda clase de
productos que tengan una relacién directa con tal de mostrar su apoyo, sobre todo

viendo en el equipo a un representante, convirtiéndolos en embajadores de su pais



ante el mundo.

El tercer capitulo esta titulado “ldentidad en venta” y aborda temas relacionados
con el consumo material y simbdlico’ en el desarrollo de marcas deportivas en
nuestro pais. Asimismo analizaremos el desarrollo de la Seleccién Mexicana
como una marca posicionada y con base en ello, describiremos la creacidon de

figuras que ocupan un lugar importante en la cobertura mediatica.

Tomando como referencia el momento previo a la participacion de la Seleccion
Nacional de México en la Copa del Mundo, retomaremos el humor social que
nuestro pais vivia, ya que pese al fendmeno de globalizacion que gira en torno a un
evento de esta magnitud, la Seleccién Nacional rememora a través de campanas
comerciales, sus origenes y caracteristicas autoctonas, por lo que las narrativas
comerciales deben adecuarse a los cambios de actitud del consumidor y a las

nuevas tendencias.

Si bien la television motivo la presencia del futbol en el mercado y fue una forma de
llegar a mas seguidores, los patrocinios reforzaron la idea de que los deportistas

podian promocionar productos y generar su preferencia entre los fans.

Sin embargo, actualmente en la era del Social Media, el contenido se ha convertido
en una prioridad y a través de la tecnologia las marcas y deportistas se acercan a
sus seguidores de una forma directa para mantener una comunicacion constante,
caso que sera analizado a partir de uno de los protagonistas de este proceso: el

jugador.

Otro de los puntos a estudiar, sera en el caso de México, como lo emocional
trasciende a la cancha. La sensacion de creer y tener esperanza en el futuro es
una de las caracteristicas que el aficionado busca en el equipo, pues la aficién
apoya, la mayoria de las veces, el resultado y alienta antes, durante y después

del partido.

1 . 7y . ’ . " rogn
El consumo simbdlico se refiere a darle mas valor a la capacidad semidtica de un producto, es

decir, lo que representa y su funcionalidad.
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Cada uno de los simbolos identitarios responden a un por qué y al verlos como
vehiculos entenderemos la importancia que la sociedad mexicana le da a los

jugadores, al escudo y a su participacion en el Mundial general.

Como publicistas, nos interesa conocer la influencia que tienen marcas como
Coca- Cola y Adidas al ser patrocinadores de un evento como la Copa Mundo, la
importancia de las relaciones comerciales, los mensajes emitidos en torno al
torneo, el tipo de conexion que generan con sus seguidores y el uso que se le da
al sentimiento de apoyo para que ambas partes (patrocinio-evento) resulten

beneficiadas.

Una vez comprendido lo anterior, y a manera de conclusiones en “Tiempo
agregado”, redondeamos la idea de cémo el marketing busca plasmar la identidad
del aficionado y generar asi rasgos con los que se le identifica de manera

internacional e incluso global.

Por lo que, “La globalizacion de la identidad mexicana a través de la publicidad de
la Seleccion Mexicana de futbol”, es un analisis que busca comprender la forma
en que se ha desarrollado toda una narrativa en torno a la Selecciéon Nacional
dentro y fuera del pais, asi como las consecuencias que esto ha traido para los

aficionados y sus habitos de consumo en lo cotidiano.
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1. Partido inicial, el comienzo de la pasion por el futbol

En su narrativa mas romantica el futbol es visto como un deporte capaz de mover
masas Yy paralizar ciudades; unificar paises y provocar batallas; generar rivalidades
y también recuerdos, ya que tiene cuatro aristas que lo conforman: la deportiva,
econdmica, politica y cultural, que en conjunto dan paso a la creacidn de identidad

con un equipo.

Segun el Banco Mundial hay mas de 7,442 mil millones de personas en el mundoz,
de las cuales un total de 270 millones (4% de la poblacién mundial) participa
activamente en el futbol. Entre ellos, existen mas de 265 millones de jugadoras y

. , . P . . 3
jugadores, ademas de 5 millones de arbitros y funcionarios.

Para la Real Academia Espanola, la palabra futbol (del ingl. football) es un “juego
entre dos equipos de once jugadores cada uno, cuyo objetivo es hacer entrar en la
porteria contraria un balén que no puede ser tocado con las manos ni con los
brazos, salvo por el portero en su area de meta.” Sin embargo, esta definiciéon se
queda corta porque se cifie s6lo a uno de los muchos ambitos que lo permean, ya
que es visto como un deporte, una forma de entretenimiento, un negocio, una

industria, etc.

En cuanto a los estudios existentes sobre el deporte, surge un cuestionamiento
social en lo que refiere al contexto de la civilizacion que lo desarrolla. Como afirma
el sociélogo aleman Norbert Elias (1994), el término “civilizacion” puede referirse a
hechos muy diversos: tanto al grado alcanzado por la técnica, como al tipo de
modales reinantes, el desarrollo del conocimiento cientifico, a las ideas religiosas y

5
a las costumbres.

2 Google Public Data Explorer, (2018), Disponible en linea:
https://www.google.com.mx/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9 _&met_y=sp pop_totl&hl=es&dI=es
3Matthias,( 2007), Disponible en linea:
https://es.fifa.com/mm/document/fifafacts/bcoffsurv/smaga_9472.pdf

4 Real Academia Espairiola. (2001), Disponible en linea: http://www.rae.es/rae.html.

5 Elias, N. (1994) pag. 57
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Cualquiera de los ejemplos es aplicable al caso del futbol, pues la sociedad, antes
espectadora, forma parte de su desarrollo; comienza a involucrarse y no solo lo
practica durante su tiempo libre, sino que dedica tiempo a estar pendiente de los
jugadores y todo lo que conforma al equipo, dejando de lado su cualidad ludica y

dando paso a la institucionalizacion de este deporte.

1.1 El futbol en la sociedad

Al hacer un breve recorrido por sus antecedentes, el futbol camina de la mano con
la sociedad cuando comienza a esparcirse por el mundo y con el paso del tiempo,
cambia la percepcion del entorno de cada individuo que se desarrolla en alguna de

las actividades que tienen relacién con este deporte.

Debido a que el balompié encuentra la manera de contar la historia de algun pais,
ciudad e incluso barrio donde es practicado, se convierte en una aproximacion para
analizar a determinado grupo de personas que comparten o se apropian de ciertos

rasgos.

Los conceptos de “guerra”, “religion” y “cultura” son capaces de relacionarse
directamente con éste y con momentos histéricos, donde dichas representaciones
llegan a ser consideradas un ritual para quienes acuden al encuentro de manera
constante. Al formar parte de un espacio y tiempo determinado, convierten esta
representacion en “tradiciéon” y al mismo tiempo, crean sus propias figuras de

adoracion.

Pese a que el concepto “Cultura” se aplica al futbol al analogarse a cuestiones
espirituales, sentimentales e incluso ludicas, la profesionalizacion es resultado de su
constante busqueda por mejorarlo. En esta tecnocracia, la busqueda del
perfeccionamiento se basa en aspectos politicos, sociales y sobre todo,

econdmicos.

13



Todas las industrias involucradas pretenden aumentar que tanto los equipos como
los jugadores se vuelvan rentables y de esa forma habra una mayor competencia,

pues su fin es hacerla un espectaculo y generar mas alcance.

A partir del siglo XVI la reglamentacion de la conducta y los sentimientos se volvid
mas estricta, pero también mas equilibrada pues elimind los excesos de autocastigo
y autoindulgencia. Sin embargo, si comparamos los juegos de pelota populares a
fines de la Edad Media o incluso a principios de la Era Moderna con el soccer y el
rugby (las dos ramas del futbol inglés nacidas en el siglo XIX), se percibe un

T ., 6
aumento de la sensibilidad en su reglamentacion.

Durante los siglos XVIII y XIX, una concepcidn clasica de la cultura en la sociedad,
se referia principalmente al desarrollo intelectual o espiritual centrados mayormente
en la educacion, no sélo académica sino de buenas costumbres. Proceso por el que
la reglamentacién del futbol tuvo que pasar para dejar de ser un entretenimiento de

la barbarie y formar parte de la modernidad.

En el transcurso del siglo XX, los ejercicios corporales se convirtieron en
representaciones simbolicas de competicion no violenta y no militar entre los
Estados, uno de los simbolismos que el futbol conserva hasta la fecha. Norbert Elias
explica que estos cambios en el uso del tiempo, direccionaron los procesos
civilizadores, pues se volvieron un medio de orientacion tanto a nivel social como a

nivel fisico del universo.

Otra de las caracteristicas distintivas de la sociedad de ese tiempo, fueron las
regulaciones, llevadas a cabo por “asociaciones libres de caballeros”, mejor
conocidos como clubes’. Este término fue adoptado cuando se reivindico el
derecho a la libre asociacion y los clubes se regulaban de acuerdo con las

tradiciones locales.

6 Elias, N. y Dunning, E. (1992), pag. 33
7 Ibidem, pag. 53
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Cuando surgio la costumbre de organizar competiciones por encima del nivel local,
hubo que garantizar la uniformidad del juego ya que en las competiciones
tradicionales locales a campo abierto (sin reglas concisas ni estrictas), el juego y los
jugadores eran idénticos en gran medida. La autonomia surgié conforme los

organismos de supervision a nivel superior, tomaron el control efectivo del juego.

En la modernidad, hay una apropiacién de datos histoéricos con los que se busca
diferenciar a cada equipo. “Hacer” una apariencia se vuelve una decision humanay
“construir’” una imagen se limita a determinado tipo de sociedad con una formacion
socio-histérica determinada, razéon que justifica los factores a considerar cuando se

lleva a cabo un partido de futbol, pues se convierte en la expresion de una sociedad.

De este modo, el futbol, que comenzd con varios clubes locales, se volvié una
asociacién nacional que coordinaba a todos los clubes y con el tiempo sentaria las

bases de una organizacion internacional.

Sin embargo con la profesionalizacion surge una brecha de comparacion debido a
que el deporte recreativo continua en aumento y las actividades deportivas
actualmente muestran un nivel de habilidad muy sesgado. El soci6logo argentino
Pablo Alabarces®, retoma de los estudios del historiador Alan Guttmann, la idea de
que los deportes modernos capturan distintos tipos de juegos tradicionales y los

transforman en deportes mediante caracteristicas como:

e Secularismo, cuyas intenciones son la competencia, éxito, prestigio, fama o
dinero.

e /gualdad, entre los competidores y las reglas, para asegurar una victoria
meritocratica.

e Burocratizacion, a través de la creacion de organismos que crean las reglas y

las regulen.

8 Alabarces, P., (2018), pag. 26
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Especializacion, en la practica y sus caracteristicas, por lo que
posteriormente requieren de distintas figuras para cada funcién, por ejemplo:
jugadores, arbitros, entrenadores, dirigentes.

e Racionalizacion, estar sujetos a organismos, administracién, asi como las
regulaciones, resaltando a cada uno con un objetivo especifico.

e Cuantificacion, pasa de ser competencia a una serie de torneos,
campeonatos, etc., por lo que los resultados y participantes se contabilizan,
convirtiéndose en cifras a superar constantemente.

e Obsesion por los récords, la racionalidad de los numeros busca la constante
superacioén de los registros anteriores en un circulo infinito.

e Rankings que contabilizan el numero de participaciones que tiene cada

equipo, hasta los partidos jugados: ganados, empatados, perdidos, goles a

favor o en contra, amonestaciones, etc.

Por lo que la concepcion del tipo de encuentro que se realiza cambia, pues un
partido “amistoso” no se juega de la misma forma que uno “oficial”, y los resultados
repercuten directamente en la percepcion de los equipos y los sentimientos del

seguidor.

1.2 La Identidad en el futbol

Las identidades como proceso de formacion de sujetos, no sélo expresan
personalidades particulares, ya que comprenden un medio por el cual se perciben,
experimentan y expresan procesos sociales como las relaciones histéricas de
produccion y reproduccion, apropiacion y aprobacion, poder y diferencia; éstos entre

. . ., .y 9
otros elementos esenciales que influyen en la construccion cotidiana.

Segun la teoria de las representaciones sociales del psicélogo francés Serge
Moscovici, éstas se constituyen de un nudcleo ligado a condiciones histéricas,

sociales e ideoldgicas que definen los valores fundamentales de un grupo. Siendo

9 Akuavi, A. (2011), pag. 11
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actualmente un proceso activo y complejo, en el que la globalizacién modifica el

10
contexto constantemente.

Moscovici es el pionero en desarrollar el estudio de las representaciones sociales a
partir de las colectivas. El retoma del sociélogo Emile Durkheim, la tesis que expone
que “las representaciones colectivas son realidades que sostienen con su sustrato

intimas relaciones y cuya autonomia no puede ser sino relativa”."

Las representaciones se producen por el intercambio de acciones que realizan los
individuos como colectividad. Cada proceso de construccion de identidad resulta de
manera distinta en el desarrollo de la sociedad, pero la construccion social de ésta

siempre tiene lugar en un contexto marcado por las relaciones de poder.

En el caso del futbol, para entender lo que se escucha en los canticos que la tribuna
entona o lo que se lee en los letreros que los aficionados muestran, es necesario
tener un amplio conocimiento que incluya las confrontaciones histéricas y religiosas,
las represiones militares, las huelgas, las alianzas y hasta las relaciones personales

, 12
de sus lideres.

En la dimensién cultural se ha destacado la funcion comunicativa del deporte, en la
que hay formas simbdlicas que incluyen una concepcion de vida propia. El futbol
genera rasgos identitarios que reflejan la cotidianidad de la sociedad en distintos

ambitos y crea valores sociales que permiten llevar una vida armoniosa.

La primera funcion de la identidad es marcar fronteras entre un “nosotros” y los
“otros”, pues la manera en que nos diferenciamos de los demas es a través de

rasgos culturales, marcando la diferencia entre identidad nacional y el nacionalismo.

Al ser la identidad un aspecto diferenciador del individuo, las caracteristicas son
tomadas de los grupos sociales a los cuales pertenece; desde los mas cercanos

como la familia, hasta un nivel mayor como el pais donde vive. La identidad es

% Castells, M. (1998), pag. 172

" Pifiero, R (2008), Disponible en linea:
https://www.uv.mx/cpue/num7/inves/completos/pinero_representaciones_bourdieu.html

12 ati, A (2011), Disponible en linea : http://www.24-horas.mx/futbol-que-es-religion-y-politica,
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ambivalente, pues asi como reproduce las diferencias entre individuos, también

desarrolla referentes comunes entre ellos.

La identidad social no solo se remite a atributos, sino también a la funcién que
desempefia el individuo en su comunidad; entre los factores que la distinguen estan:

la repeticion, condensacion y confirmacién de formar parte de algo.

El académico Gilberto Giménez, sefiala que la identidad colectiva debe considerarse
resultado del modo en que los individuos se relacionan entre si, dentro de un grupo
o colectivo social, a la vez que comparten un nucleo de simbolos y representaciones

. y ., 13
que funcionan como guia para la accidn.

El activo mas importante que guardan los equipos de futbol es su identidad y a nivel
seleccién los aficionados siguen a un equipo porque su simbolo central es la
bandera del pais al que se representa, generando asi un mayor sentimiento de

pertenencia.

La formaciéon de una nacion es parte de un proceso historico donde soélo algunos
componentes logran adquirir significado. En el caso del futbol, reforzar sentimientos
de orgullo hacia el equipo representativo de cada pais, funciona a través del
caracter simbdlico de materializar rasgos distintivos y buscar trascender a nivel

internacional.

Para el individuo nacionalista, las caracteristicas que tiene su memoria son distintas
a las que conforman la historia, pues los grupos politicos encuentran un nicho para
crear un discurso que una a toda la nacién. Si bien en la anterior definicion pareciera
que el Estado es el unico con intereses, el pueblo legitima el discurso al crear la

identidad colectiva que emana de éste.

La sociologia clasica considera en los Estados nacionales un criterio basico de la
formacion de la identidad, sin embargo la sociologia contemporanea incluye
factores como el género, cultura e incluso el gusto. El filésofo y socidlogo Georg

Simmel, quien entiende la identidad como un “tejido de relaciones multiples y el

13 Giménez, (1992), pag. 199
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. . . e e »14 .
resultado de continuas interacciones entre individuos” , concepto aplicable al

ambito deportivo y la identidad que resulta de éste.

El nacionalismo como invencion de la conciencia historica se basa en la memoria
colectiva y se encuentra en sentimientos que permean a través del idioma, folclor,
. 15 = . . . . .
descendencia, etc. Esta es una de las principales afirmaciones que permite
comprender el apoyo hacia una seleccién de futbol, pues la mayoria de las veces se
mezcla la identidad con el nacionalismo, sobre todo cuando se enfrentan paises

cuyas rivalidades nacen fuera del campo de futbol.

Ademas, la profesionalizacion del deporte ha generado un sentimiento de
competitividad en el que la institucionalizacion permite comparar cuantitativamente
(mediante sus torneos) quién es mejor; promoviendo la continua busqueda de éxito

y reconocimiento frente a otros.

El periodista Fernando Vizcaino define el nacionalismo como “la exaltacion de
elementos - politicos, culturales o econdémicos, raciales, religiosos o histéricos,
subjetivos 0 materiales - que constituyen la identidad de un pueblo o nacion”".
Entendiendo asi que, todos los elementos que conforman una sociedad pueden

formar parte de esta construccién nacionalista.

En el caso del futbol, la imagen de union se legitima a través de la Seleccion
Nacional, pues sus jugadores comparten rasgos culturales como la nacionalidad, el
idioma, territorio, tradiciones, etc. Con estas caracteristicas, el equipo logra obtener
el apoyo de un amplio sector, ya que los seguidores las aprueban porque las

comparten.

México se considera una nacion pluricultural por su historia, costumbres,
monumentos y sobre todo las fiestas originarias. Dentro de esta construccion, los
modelos creados estan orientados a representar un Unico arquetipo, pues entre los

ideales capaces de motivar a los individuos, el “deber ser” es el mas importante.

4 Mattelart, (1996), pag 75
'® Vizcaino Guerra, (2004), pag. 37
'® Ibidem., pag.39
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Las acciones que tuvieron lugar a lo largo de la construccidén socio-politica de la
nacion, tanto institucionalizada como popular, impregnan de caracter a un equipo,
por lo que las emociones expresadas tanto por jugadores como directivos e incluso
cuerpo técnico, repercute en el comportamiento del seguidor, del aficionado y sobre

todo del fanatico.

1.2.1 Necesidades y motivacion: El futbol como alternativa en Ila

construccion de identidad

La identidad es una forma de representacion; la relacién y comunicacion de una
persona dentro de su grupo, le atribuye roles que le otorgan cualidades o defectos
ante los demas. Por esta razon se busca crear una conexién entre una institucion

deportiva y el aficionado, ya que ademas, el deporte representa un valor social.

Para el filosofo Luis Villoro: “La identidad nace de un proceso dinamico de
. . . g . cin 17 s

regularizacion frente al otro y de identificacién con éI”." Sin embargo, el mundo

contemporaneo torna dificil el proceso de construccion nacional y su

correspondencia a nivel deportivo.

Mas que un deporte de reglas, el futbol se apoya en sentimientos y emociones. Los
aficionados tienen tan presente a su equipo que aun con malos resultados, torneos
mal posicionados, derrotas desastrosas, descensos y malas decisiones de los

directivos, en la mayoria de los casos siguen apoyandolo.

La identidad se presenta también como reafirmador de la tradicion cultural y por
ende, observamos la persistencia del pasado en un reforzamiento de sentidos y
lealtades susceptibles a ser transformadas. La cultura incluye las formas simbdlicas,
expresiones significativas y sobre todo fendmenos que han marcado la historia de

alguna sociedad.

7 Villoro, (2002), pag. 76
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Empleando los tres grados de concepciones que Norbert Elias le da a la cultura18,

podemos introducir el futbol como parte de ella:

1. Forman parte de su concepcion descriptiva los valores, creencias,
costumbres, convenciones, habitos y practicas particulares, es decir, los
elementos personales que le comienzan a impregnar rasgos caracteristicos
de cada nivel representativo, desde lo local hasta lo nacional.

2. En cuanto a la concepcion simbdlica, las acciones y simbolos toman sentido
a partir de la interpretacion de los rasgos que unen a los aficionados. En esta
apropiacion, cualquiera de sus caracteristicas se vuelven distinciones.

3. En la concepcion estructural, el significado dentro de determinado contexto,
une espacios distintos y recrea una realidad que el aficionado experimenta en

determinado tiempo.

Con las anteriores definiciones, podemos sentar las bases para comprender la
socializacion del futbol. En el caso particular de una Seleccion Nacional de FUtbol,
claramente observamos los distintos niveles citados por Norbert Elias, ya que
cuenta con su pais como respaldo historico, el cual le otorga los simbolos que lo
enorgullecen y que desea mostrar ante otros; sus colores, el escudo e incluso un

himno.

El pasado debe ser congruente a la construccidn histérica que propone valores
para responder a las necesidades e intereses reales, en el caso del futbol,
respondiendo al “reconocimiento”, ubicado en el cuarto nivel de la Piramide de

necesidades de Maslow.

El sentido de pertenencia es parte de nuestra identidad cultural y se afianza tanto en

el apego a un lugar como en el respeto por sus tradiciones. En palabras del

'8 Elias, N., Op. cit, pag. 184

% Segun la Teoria de las Motivaciones de Maslow, el cuarto nivel habla de las necesidades de
estima, en las que el individuo busca confianza en si mismo y al mismo tiempo reconocimiento,
estimacion y estatus por parte de su circulo social.
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exfutbolista Jorge Valdano, “no sélo la persona que juega, también el que mira se

. ,» 20
siente representante de algo”.

La eleccién de un equipo de futbol es una accién movida por la pasién, influye en la
formacion de habitos y en el actuar de la razon, alterando el conocimiento racional
e incluso orientando la voluntad hacia un objetivo especifico. En el mundo actual, el
deporte es uno de los mecanismos de socializacion mas difundidos y el futbol al ser
incluyente, lo es aun mas. Esto debido a que permite practicarse en todos los

estratos sociales, asi como consumirlo en diversos medios.

La teoria de la identidad social o teoria del grupo minimo, desarrollada
principalmente por los psicologos H. Tajfel y J.C. Turner , considera que cada
individuo posee multiples pertenencias y desempefia multiples roles sociales, cada

. e 21
uno de los cuales opera en contextos sociales especificos.

En la playera como forma literal de representacion, se observa la ambivalencia de la
identidad: por un lado hay caracteristicas que comparten, como el escudo del
equipo, sin embargo, hay otros que pretenden ser distintivos como el numero que

portan en el dorsal o la edicion si es perteneciente a alguna época determinada.

La sociedad es vista como un sistema compuesto, en el que los medios influyen en
la configuracion de la pertenencia entre los seguidores, cuando la dinamica
global-local diversifica a los referentes para la construccion de identidades. El
conocimiento que orienta al individuo a realizar una eleccién es una incorporacion
simbdlica en donde la familia, los amigos y los medios de comunicacion aparecen

como una influencia para la aficion.

En este caso los medios generan la idea de que “todo es posible para cada uno de
nosotros”, que “todo esta permitido” y que “el mundo esta a nuestra disposicion”,
pues la cultura global elimina las distancias y las diferencias que forman parte de la

cultura humana.

20 Valdano, (2016), pag 303
2 Villena, S, (2003), pag. 35.
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Aunque la cultura es una forma de ver y de sentir el mundo, ocupa ya un lugar
dentro de las cosas que se producen y se venden para crear una cultura

globalizada.

Para el socidlogo Octavio lanni: “La globalizacién es un proceso de varias
proporciones, que abarca naciones y nacionalidades, regimenes politicos y
proyectos nacionales, grupos y clases sociales, economias y sociedades, culturas y
civilizaciones. Una realidad poco conocida aun, en donde la propia cultura encuentra
horizontes de universalizaciéon, al mismo tiempo que se recrea en sus

. . . . ., )
singularidades. Lo que era local y nacional puede convertirse también en mundial.

A mediados de los afios noventa, el negocio del futbol ya desarrollado como
industria (apoyado en la globalizacion), promovié el crecimiento exponencial del

futbol, al acortar cada vez mas las fronteras a través de las nuevas tecnologias.

Los clubes se dieron cuenta de que en el negocio del futbol cada equipo se vuelve
una marca comercial y que ya no sélo compite en un mercado local, sino en uno
global. Dando paso a una nueva etapa en la toma de decisiones por parte de sus
seguidores, a donde el acceso a mas informacion incide en el éxito o el fracaso de

las marcas.

Un equipo busca conjuntar un evento deportivo y su imagen o la de un deportista, a
través de los distintos medios de comunicacién para adquirir mas valor y fortalecer
sus marcas. En este caso cada equipo cuenta con rasgos especificos y éstos a su
vez se trasladan a la cancha, donde el modo de juego se adecua al caracter de la

sociedad a la cual representan.

Los seguidores se vuelven consumidores primarios de los clubes de futbol y de sus
relaciones complementarias con patrocinadores, gobiernos y otras organizaciones.
Estos, son el elemento emocional que genera un sentimiento de pertenencia y

transmite una serie de valores compartidos por la comunidad.

22 Sosa Fuentes, (2010), pag. 52
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El contexto pauta las narrativas en torno al espectador, traduciendo al imaginario
deportivo la democratizacion de oportunidades. Para lograrlo se presentan figuras
heroicas o0 modelos de vida, donde el numero de playera que se lleva, representa la
profesionalizacién de un deporte cotidiano. En la busqueda de ascenso social e

incluso igualdad socio-politica, nace la idea de que “el mérito garantiza el éxito”.

El futbol es una experiencia; una practica de autopercepcion y una forma de
inclusion, por lo que se afirma que tiene una carga ideoldgica, territorial y cultural.
Incluso en el nombre del equipo, el término “nacion” supone la existencia de la

unidad y busca unificar a los grupos.

La identidad surge de la apropiacion de ciertos rasgos culturales en un proceso
individual, por ello los “otros” seran de manera inmediata un referente del individuo a
partir de sus diferencias. Algunas caracteristicas estan determinadas por el lugar y
el contexto; por lo que dadas las circunstancias adecuadas se pueden despertar
emociones y en consecuencia liberar o potenciar ciertos rasgos “ocultos” del

individuo.

De este modo, el comportamiento puede modificarse en torno a los diferentes
circulos sociales en los que el individuo se desenvuelve y los grupos a los que
pertenece. La identidad es propensa a ser influenciada por el ambiente y el lugar

donde sea puesta a prueba.

La convivencia entre individuos tiene la capacidad de fomentar la interaccion
colectiva enfocada hacia un fin especifico, es decir, el individuo puede caer dentro
de una identidad colectiva aun cuando no mantiene vinculo o contacto alguno con
las demas personas del grupo. En el caso del futbol, se observa dentro de los
estadios, los bares o en cualquier punto donde se reunan seguidores de cualquier

equipo.

Motivados por un gusto comun, los individuos conviven dentro de un espacio y
durante un determinado tiempo, que los convierte en una colectividad identificada

por un rasgo cultural especifico. Pese a que la identidad colectiva resulta de la
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apropiacion de distintos rasgos culturales, no se crea en funcion de ellos mismos,

sino del futbol.

Las identidades se vuelven un medio por el cual se perciben, experimentan vy
expresan procesos sociales, que permiten destacar rasgos caracteristicos de un

equipo y resaltar su identidad en un mundo globalizado.

Se destaca el poder de convocatoria que tiene el futbol, valiéndose de su relacion
con la patria. La forma metaférica de interpretar los sentimientos del aficionado y
su relacion con el gobierno o con ciertos modelos de vida, se ven idealizados en
la cancha; ya sea por origen, por estilo de juego o por caracteristicas de un

jugador en si.

Esto debido a que se crea una imagen a partir de la identidad con el club en el
que juegan o a la seleccién que representan, creando referencias y referentes
que sean rentables. De ahi que las caracteristicas visuales (el color, el simbolo y
el numero) forman parte de referentes inmediatos que surgen de la apropiacion

de un rasgo que logra potenciarse.

Al ser la identidad resultante del vinculo equipo-nacién, se transmite el
sentimiento de colectividad, pues los seguidores comparten unanimidad y el
equipo plantea momentos de identificacion en los que portar sus colores, es

asumir la identidad del ejercicio nacionalista.

Como explica Luis Villoro: “La identidad permite dar una continuidad a la historia,

prestarle un sentido. Por lo que la tradicidén es el rostro de un proyecto en el que

al

la

identidad nunca esta dada y se debe re-construir en todo momento” * En este caso

portar una prenda con el escudo, colores, lema, etc., te identifica como parte de e

colectividad..

En el caso del futbol, existe un alto grado de motivacion para quien lo sigue, pu

ademas de ser un juego fluido y de movimiento rapido, el caimulo de emociones,

2 Villoro, Op.cit. pag. 78.

sa

es

el
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sentimiento de pertenencia y la sensacién de ser “derrotados” genera incertidumbre

. . 24
para el aficionado.

1.3 Organismos rectores del futbol

La Fédeération Internationale de Football Association (FIFA por sus siglas en francés)
se fundd el 21 de mayo de 1904 en el edificio trasero de la sede de la Union
Francaise des Sports Athlétiques de la Rue Saint Honoré™ y forma parte de La
International Football Association Board, organismo encargado de modificar las
reglas del juego, ademas de estar conformada por las cuatro asociaciones de futbol

del Reino Unido.

El acta de fundacién fue firmada por representantes de Francia (Union des Sociétés
Francaises de Sports Athlétiques), Bélgica (Union Belge des Sociétés de Sports),
Dinamarca (Dansk Boldspil Union), Holanda (Nederlandsche Voetbal Bond), Espafa
(Madrid Football Club), Suecia (Svenska Bollspelsférbundet) y Suiza (Association

Suisse de Football), lugar de la actual sede. 2

La idea de crear una Federacion Internacional nacié al disputarse oficialmente los
primeros partidos internacionales en el continente europeo. Sin embargo los
ingleses ya contaban con la Football Association desde 1863. A pesar de ello, el

futbol profesional comenzaba a organizarse internacionalmente.

El 1° de septiembre de 1904 nace oficialmente la FIFA con los primeros Estatutos,
los cuales incluyen la organizacién de partidos con base en las Reglas de Juego de
la Football Association, asi como el reconocimiento mutuo y exclusivo de las

asociaciones nacionales presentes y representadas.

Actualmente agrupa 208 asociaciones o federaciones a nivel mundial y su ingreso

24 Roemer, A.y Ghersi, E., (2008), pag 28.

% Organismo de gobierno deportivo francés, encargado de la organizacion de competencias en
deportes como atletismo, ciclismo, hockey sobre césped , esgrima, croquet y natacion que
ayudé a promover el desarrollo del deporte internacional.

% FIFA, (2008), Disponible en linea: https://es.fifa.com/about-fifa/who-we-are/history/index.html
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esta abierto a cualquier asociacién o federacion encargada de organizar el futbol en

su pais (s6lo puede haber un afiliado por pais).

Hoy dia, la FIFA es responsable de organizar los campeonatos mundiales de futbol
en las distintas modalidades. Durante los ultimos 25 anos, ha conseguido extender
su campo de influencia a todo el mundo, no so6lo en el ambito deportivo, sino

también en otros sectores como el comercial y el politico.

El desarrollo del deporte fue simultaneo a la construccién del Estado - Nacién, por lo
que su institucionalizacion incluy6 organismos internacionales de regulacion para la
promocion de competencias entre representantes internacionales. Este es el caso
del Comité Olimpico Internacional (1894) y de la FIFA (1904) que se constituyeron

incluso antes que la Organizacién de las Naciones Unidas (1947).

De esta forma se institucionalizé la competencia entre naciones, gracias a la
organizacion y participacion de éstas; lo que asegura el vinculo entre el deporte y el
nacionalismo, al contar con representantes que mantienen la atencién y siguen su

participacion durante todo el evento.

Si bien, la FIFA existia desde principios del siglo, la International Board seguia
siendo el maximo organo futbolistico, pues ademas de ser fundada por las cuatro
federaciones britanicas, (Inglaterra, Escocia, Gales e Irlanda), buscaba ser el unico
organismo capaz de unificar las reglas del futbol inglés, asi como aprobar las
nuevas. Por lo que desde sus inicios la FIFA intentd pertenecer a dicha asociacion,

y fue hasta 1913 que logré la aprobacién.27

A finales de los afos veinte, la FIFA contaba con 41 paises asociados, lo que le
permitiria convertirse en el primer referente internacional del futbol organizado. Por
el titulo que Inglaterra ostentaba como “inventores del futbol”, la nueva Federacién
ofrecié su presidencia, la cual declinaron. Dejando asi al francés Robert Guerin

como Presidente y el holandés Carl Hirschmann como Secretario General.

27 Bueno Alvarez,(2010), pag. 44
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El principio fundacional era “controlar todos los partidos internacionales”, por lo que
se redactd un reglamento con el objetivo de organizar un campeonato para el
mundo en 1906 con sede en Suiza. Sin embargo, cuando el plazo de inscripcidon
estaba por finalizar ningun pais se habia presentado, por lo que la iniciativa fracasé
y a consecuencia de esto, el futbol se tuvo que conformar con ser parte de los

Juegos Olimpicos.

El crecimiento del futbol impidié abandonar los ideales de realizar un campeonato
del mundo, pero su organizacion era incierta. En 1906, Guerin dej6é el cargo de
presidente y el britanico Woolfall (directivo de la FA) lo tomd, tratando nuevamente
de estandarizar el modelo inglés. Pese a lograrlo, seguia sin concretarse el objetivo
principal, por lo que también dimiti6 del cargo, dejando el mando a Jules Rimet,

quien con el aun secretario Hirschmann continuaron la organizacion.

El auge de la competicidén olimpica en los afios veinte, llegd a su limite con el veto
impuesto a los profesionales, acto que propicié el nacimiento de la Copa del Mundo

y por ende, demostrd que la expansion del futbol era un hecho.

Seria hasta 1928 y luego de dos reuniones en Barcelona y Amsterdam, que se llegé
al acuerdo de celebrar un campeonato cada cuatro afnos, en el que participarian

todos los integrantes de la FIFA.?

El primer mundial se jugd en 1930 en Uruguay, cuya candidatura se acepto de
forma unanime por sus logros como campedn en los Juegos Olimpicos. De esta
forma, se pactd entre los asociados que se alternaran las sedes en América y
Europa, mismo que no seria capaz de cumplirse por diversos motivos, algunos

politicos y otros econdmicos.

Al igual que la economia y el sistema financiero, el futbol se ha tenido que equilibrar
Ve . Nz . . 29
a través de la venta de activos, la devaluacion interna y el impulso exportador.

Actualmente los ingresos en el futbol, provienen de la taquilla, los derechos de

2 |bidem., pags. 55-56
2 Ubide, (2014),Disponible en linea:
https://elpais.com/economia/2014/06/12/actualidad/1402592445 464505.html
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television y los patrocinios. Los gastos son salarios, gastos operativos vy

amortizacién de jugadores.

El futbol se ha expandido y actualmente cuenta con mas de 200 millones de
jugadores en activo. Desde mediados de 2000, el crecimiento de la FIFA ha sido
insolito, alcanzando la cifra de 204 asociaciones afiliadas y convirtiéndose asi en
una de las mayores federaciones deportivas internacionales y, evidentemente, en

, 30
una de las mas populares.

1.4 El futbol en México

La conformacién de identidades nacionales a través de los deportes se ha
convertido en una practica condicionada por sectores politicos, econémicos e
incluso mediaticos, ya que en su busqueda por lograr un impacto que asegure su

participacion en el mercado, se encuentran en constante cambio.

Existen naciones que mediante la imagenes, resaltan su proceso de formacion.
Influyendo también en el proceso de reglamentacion del futbol para conseguir que
este entretenimiento de obreros fuera parte de la modernidad, ya que incluso se

consideraba una herramienta educativa auxiliar en la creacion de caballeros.

Con la reglamentacion de la conducta, la normatividad disciplinaria no sélo impuso
orden y regularidad, sino que plante6 un modelo arquetipico en funcion de
determinados resultados; lo que a su vez impuso la forma en que la gente, sus

gestos y sus actos, debian ajustarse a ese modelo.

En el caso de Inglaterra, al ser una sociedad industrial, el tiempo libre era limitado y
el deporte cumplia la funciéon de actividad fisica a la par de sus obligaciones

econdmicas durante la Revolucion Industrial.

En América Latina, la mayoria de los fundadores del futbol fueron profesores de

origen europeo, provenientes de ex-fundaciones basadas principalmente en el

30 FIFA, Disponible en linea: https://es.fifa.com/about-fifa/who-we-are/history/globalisation.html
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cricket.. Si bien, deportes como el ciclismo, el boxeo y el béisbol acaparaban la
atencion, la “universalidad” del Football Association llegd a México en 1890 con
obreros, textileros, mineros, oficinistas, banqueros, ingenieros y comerciantes, lo

que permitid su rapida propagacion alrededor del pais.

La Liga Mexicana de Football Amateur Association seria el preambulo para que la
sociedad mexicana, comenzara a forjar su propia historia en el futbol. Esta
competencia nacio el 19 de octubre de 1902 y estaba conformada por cinco
equipos: el Pachuca Athletic Club, el Orizaba Athletic Club, Reforma Athletic Club,
México Cricket Club y British Club, provenientes de los principales centros

econdmicos de la época.

Dicha competencia tuvo como primer campedn al Orizaba, que de acuerdo a los

. . . , 32
antecedentes, es el equipo mas antiguo en nuestro pais, pues fue creado en 1898,
aunque antiguamente existi6 un debate al respecto, pues el Club Pachuca se

ostentaba como tal, argumentando que nacié desde 1892 con los mineros ingleses.

Como primer equipo, Orizaba naceria en 1898 bajo el nhombre “Fibras del Yute”,
para después llamarse Orizaba Athletic Club. Esto debido a que durante el gobierno
de Porfirio Diaz, se fundd la industria del yute en Orizaba, donde los trabajadores

textileros introdujeron la practica del futbol, sélo pateando el balén de uno a otro. 3

El futbol se introdujo en México con la llegada de los trabajadores ingleses a la
empresa Cia. Real de Monte en Pachuca, para brindar asesoria en explotacién de
minas. La difusion del balompié se vio beneficiada por el ferrocarril, el transporte

maritimo y las grandes industrias inglesas que formaron parte de la América Latina.

A principios del siglo XIX, tanto la extension de vias férreas como el futbol eran

sinonimo de modernizacion y es que, al desarrollarse durante el Porfiriato, solo

31 Alabarces, (2018), pag. 47
32 ESPN, (2012), Disponible en linea:
http://www.espn.com.mx/news/nota?s=mex&id=1564982&type=column

3 La Aficién,(2019), disponible en linea en:
https://www.milenio.com/deportes/futbol/orizaba-o-pachuca-donde-nacio-el-futbol-en-mexico
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incluia a la élite del pais (clase media y alta), en su mayoria de origen europeo y
estadounidense (profesores y entrenadores). Los impulsores de los primeros clubes
eran grandes empresarios que residian en el pais e incluian el futbol como una
forma de socializacion, como fue el caso de Robert Black Morre, fundador del
Reforma Athletic Club.

Los clubes que surgieron en los primeros anos del Siglo XIX fueron fundados por
britanicos y belgas, y s6lo contaban con algunos mexicanos adinerados que tenian

capacidad para formar parte de éstos.

El futbol consiguié ir mas alld de esa propuesta, ya que emergié una identidad
popular con animo de pasarla bien por lo que las élites buscaron maximizar sus

tasas de ganancia con la profesionalizacion.

Los nuevos dirigentes eran personas dedicadas a la administracion de entradas en
los estadios y jugadores profesionales, iniciando asi la comercializacién de la pasion
por este deporte. Las acciones que tuvieron lugar a lo largo de esta construccion,
impregnaron de caracter a los equipos y repercuten en el comportamiento del

seguidor.

El primer torneo se jugé a una sola vuelta debido a los problemas de transporte que
orizabefos y pachuquefos enfrentaban para trasladarse a la capital. Sin embargo
estuvo bien organizado; contd con un arbitraje eficiente y fue la primera vez que se
aplicaron las Rules of the Game en las canchas mexicanas. * El campeon fue

Orizaba.

Una caracteristica de los inicios del futbol en México, fue el concepto del fair play
(“juego limpio™), aplicado a la organizacion de la competencia. Sin embargo, como lo
menciona Carlos F. Ramirez: “la caracteristica principal de la primera etapa del

futbol radico en la aparicion y desaparicion de diversos equipos™®.

34 Ramirez, (2010), pag. 21
3 |bidem, pag. 66
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Los factores que influyeron directamente en ello fueron: el regreso de ingleses a sus
pais debido a la Primera Guerra Mundial (1914-1918); la aparicion de equipos de la

colonia espanola; y la popularidad entre la clase media y trabajadora del pal's.36

En 1910 se fundd el Club México y éste se adjudicaria el campeonato en la liga
durante la Temporada de 1912-1913 y que tras el inicio de la Revoluciéon Mexicana
se nacionalizé, jugando solamente con mexicanos en su escuadra, fendmeno poco

comun en la época.

Tres décadas después, debido a la falta de recursos para contratar extranjeros,
naceria un club netamente mexicano: el “Centro Unién”, que estaba formado por
estudiantes de clase media y, al ser fundado un 12 de octubre, cambiaria su nombre
por el de América. Esta propuesta fue hecha por Pedro “Cheto” Quintanilla, quien
ademas realizd un bosquejo del continente americano con los colores azulcremas y
con las iniciales del nuevo equipo que acababa de nacer: ‘C’ de club, y ‘A’ de

, . 37
Ameérica.

Al profesionalizar el deporte en 1920, los jugadores comenzaron a tener ganancias
economicas. De tal manera que ciertos paises de América Latina, tuvieron que
adaptarse al nuevo sistema de retribuciones para no perder a sus jugadores y seguir

. . o 38
obteniendo ganancias economicas.

Los gobiernos posteriores a la Revolucion Mexicana, buscaban reivindicar la imagen
de nuestro pais, encontrando en el deporte un camino para lograrlo. José
Vasconcelos (Secretario de Educacion en los afos veinte) sentaria las bases de la
Educacién Fisica en el pais. En 1927 se fundo la Escuela de Educacion Fisica; en
1932 el Consejo Nacional de Cultura Fisica y en 1935 se introdujo la practica

deportivae'9 obligatoria dentro del Ejército Mexicano.

% |bidem., pag. 23

S7Club America, s/f, disponible en linea: https://www.clubamerica.com.mx/historia/
3% Alabarces, Op. Cit., pag. 179

®lbidem., pag.157
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El surgimiento de la prensa deportiva mexicana se enmarca en un contexto donde la
practica deportiva y su promocion estuvieron fuertemente ligadas a la formacion de
un ideal de ciudadano sano, fuerte y vigoroso. El nacimiento de los periddicos
deportivos fue producto del contexto post- revolucionario. El futbol comenzé a
ocupar mas espacio en estos diarios a raiz de su profesionalizacion y la formacion

. . 40
de una Liga Nacional.

Para lograr que un equipo representativo de México, tuviera su primera
participacion en el torneo de futbol olimpico, se optd por enviar la base del campedn
local. Ademas, para concretar esta participacion la Liga Nacional fue suspendida,
pues el representativo nacional jugé partidos amistosos en Europa como parte de su

preparacion.

La Federacion se comprometié a que la Liga cumpliria con su calendario y se fundo
por segunda ocasion la competicion pero con el nombre de Liga Mayor. En este
periodo, algunos equipos empatizaron con los aficionados mexicanos, como fue el
caso del Atlante, un equipo proveniente de la clase popular, situacidon que genero

una mayor identificacién con los seguidores.

Tanto el Necaxa como el Atlante, fueron equipos que comenzaron a tomar
protagonismo en la Liga, siendo este ultimo el rival a vencer para los equipos
extranjeros. Sin embargo, su relevancia en las tribunas, popularizando el futbol entre
la gente trabajadora, fue proporcional a la cantidad de jugadores mexicanos a los

que permitié desarrollarse.

Otro de los torneos que buscaba mejorar el nivel de futbol de nuestro pais, fue la
Copa México, instituido en 1932 por la Federacion Mexicana de Futbol. Su creacion
buscaba sustituir a los multiples torneos organizados al final de cada campafa de
liga, pues formaban parte clubes de la Primera Division y de la Liga de Ascenso,

convirtiéndose en un torneo de igual nivel y expectativa que el Campeonato de Liga.

40 Perez Uriarte, (2015), pag. 27
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La creacién de torneos para descubrir jugadores nuevos y amateurs, buscaba
formar una base de seleccionados, tanto del Distrito Federal, como de Veracruz y
Jalisco. Otro de los objetivos era la participacidon del equipo mexicano en los Juegos
Olimpicos de 1936 y en el Mundial de 1938, pues se pretendia lograr una verdadera

internacionalizacion del futbol mexicano.

En 1937 la Liga autorizé fichar jugadores profesionales espafoles. Sin embargo
para volverse un torneo profesional debia incluir equipos de provincia, ya que la
capital del pais acaparaba la Liga con sus equipos, en gran parte por la

infraestructura con la que contaba.

Dentro del plan para elevar el nivel de la Liga, se incluia aumentar el numero de
equipos, crear la Segunda Division de ascenso y un sistema de descenso anual. A
pesar de esto, la mala administracién y ejecucion provocaron un exceso de equipos,
que junto con la anteposicidn de intereses privados, imposibilitaron concretar dichos

planes.

El primer reto incluia a los agentes y representantes, pues el jugador mexicano
comenzd a relegarse y la Liga se llen6 de extranjeros, en su mayoria
sudamericanos. Esta situacion llegaria a instancias gubernamentales; el gobierno
mexicano cred decretos para limitar el numero de extranjeros que cada equipo

podia alinear.

Una de las principales razones era reconocer la existencia del jugador “profesional”
para darlo de alta en la Secretaria del Trabajo, otorgarle derechos laborales y
establecer sus obligaciones como contribuyente con Hacienda, lo cual se

implemento a partir de 1943 con los equipos de Primera Division.

En la década de 1940 el equipo Guadalajara sorprendié al tomar la iniciativa de
instaurar una filosofia que mantienen actualmente: soélo contratar jugadores

mexicanos, tratando de dar mayor oportunidad a los nacionales.

Para los afios siguientes la pasion por el futbol y por ver a los jugadores nacionales

era una realidad. Se realizaban Copas para llenar los calendarios, “Campedn de
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campeones”, “Copa presidencial’, etc., para aumentar la expectativa entre los
seguidores debido a que en 1964 México ya se encontraba en campaia para ser la
sede del Mundial 1970.

Al confirmarse como sede, el torneo sufrié un desorden administrativo importante: el
cambio de entrenadores se volvié una practica comun, los ajustes de calendario y
nuevos torneos continuaron y el campeonato local pas6 a segundo plano. A la par,
un fendmeno que se dio a nivel mundial fue el crecimiento de los negocios ligados a

este deporte.

La internacionalizacion de los equipos aument6 el costo de los jugadores y por
ende, los presupuestos de los clubes mas importantes del mundo se dispararon,
sobre todo en Europa, donde cada vez mas aumentaban los ingresos que las

federaciones percibian.

Con esta antesala, el jugador mexicano comenzo a relegarse y la Liga se llen6 de
extranjeros. El Mundial antes de 1970 seria la union de dos periodos que marcaron
un antes y después en el futbol moderno, pues los espectadores ya eran masivos y
las grandes figuras se convirtieron en seres mediaticos. En esta edicion del torneo,

algunos partidos se celebraron a las 12 del dia por cuestiones de audiencia.

Por primera vez se permitié hacer sustituciones y se adopté el uso de las tarjetas
rojas y amarillas para marcar faltas. La final fue disputada en el Estadio Azteca de la
Ciudad de México, en donde Brasil derroté 4-1 a ltalia. Pelé se consagré como la

figura indiscutible.”’

A diferencia de la edicion anterior, la calidad de los partidos aumenté y el nimero de
naciones participantes rompié un récord al contar con 75 equipos en la fase de
clasificacion. Durante las semifinales, el partido Italia vs Alemania se gand el
sobrenombre de “el mejor juego en la historia de las copas del mundo”. Esto debido

al amplio marcador, con cinco anotaciones marcadas en tiempos extra.

“I FIFA.com, (2007), disponible en linea:
https://es.fifa.com/worldcup/news/mexico-rinde-los-pies-magicos-brasil-502139
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Para los torneos locales, la diferencia de planteles en la década de los ochenta
significé un amplio dominio del Club América, cuyo presidente tenia peso tanto en
las decisiones deportivas como en las del negocio televisivo. Esto beneficiaria las
relaciones publicas con la FIFA y, aunado a la imposibilidad de Colombia de llevar a

cabo el Mundial de 1986, lo trajeron de regreso a México

Se tomaron en cuenta los ratings europeos y para garantizar buenas audiencias en
sus televisoras, los horarios de los partidos coincidian con la tarde y la noche en el
viejo continente. Pese al clima y la altitud de México, la calidad de los partidos fue
elevada, resultando campedn Argentina, al vencer con un marcador 3 -2 frente a la

Alemania Federal.

Pasados dos afos del Mundial, en 1988, México sufriria un golpe en su imagen con
el escandalo de los “cachirules”, nombre que se le dié6 a la falsificacion de
pasaportes de jugadores registrados en el Mundial Sub-20 de la FIFA. El resultado
fue la suspension de toda competencia de futbol por dos afios, imposibilitando asi la
participacion de México en eventos como los Juegos Olimpicos de Seul 1988 y el
Mundial de Italia 1990.%

Seria hasta 1994 que la Selecciéon Nacional de México volveria a participar en la
Copa Mundial, en el denominado “Grupo de la Muerte” que compartié con ltalia,
Noruega e Irlanda. Su eliminacion seria en octavos de final, a manos de Bulgaria en
penales. Aunque en sus posteriores apariciones México no ha superado los octavos
de final en la Copa del Mundo, sus participaciones tampoco se han visto

interrumpidas.

La globalizaciéon alcanzé al futbol, por lo que La Liga MX buscé concretar
exportaciones de futbolistas y aunque hay obstaculos como el costo de las fichas,
hasta hace algunos afios habia por lo menos 32 mexicanos jugando en distintas

ligas en alrededor de 16 paises, dentro de los cuales se cuentan Armenia, Suecia,

42 Editorial Mediotiempo, (2018), disponible en linea en:
http://www.mediotiempo.com/futbol/seleccion-mayor/cachirules-30-anos-conto-historia-mexico-mundi
al
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Grecia y hasta Nicaragua, ya fuera Primera o Segunda Division de las Ligas

43
locales.

Cada equipo vy jugador forman parte de esta concepcidn descriptiva de las
.. . . , 44 T
tradiciones, los valores, creencias, costumbres, convenciones, habitus ~ y practicas
particulares, es decir, los elementos personales que le impregnan rasgos

caracteristicos de cada nivel representativo, desde lo local hasta lo nacional.

En estas condiciones se reflejan los problemas sociales y el hecho de que el futbol
es una experiencia y una practica de autopercepcion e inclusion; por lo que se
afirma que tiene toda una carga ideoldgica, territorial y cultural, pues incluso con el

nombre del equipo se busca homogeneizar a los grupos.

Es asi como la formaciéon de un representativo toma parte en el proceso histérico
donde solo algunos componentes logran adquirir significado. Los rituales son un
conducto que permite la integracion a través de los sentimientos y en el caso del
futbol, el objetivo de reforzar sentimientos de orgullo hacia el equipo representativo
de cada pais, funciona a través del caracter simbdlico de materializar rasgos

distintivos y lograr trascender.

1.4.1 La Federacion Mexicana de Futbol

La Federacion Mexicana de Futbol Asociado, fue fundada en agosto de 1922 y
serviria de base para la creacidon de la actual Federacion Mexicana de Futbol, cuyo

propdsito es reconocer el profesionalismo.

El 23 de agosto de 1927 se cred la Federacion Mexicana de Futbol (FEMEXFUT),
institucion y cuerpo aceptado por la FIFA como responsable de la organizacién del

futbol en México.

43 Editorial Mediotiempo, (2014), disponible en linea en:
http://www.mediotiempo.com/futbol/liga-mx/los-otros-mexicanos-en-el-extranjero

4 Segun Pierre Bourdieu, es la forma en la que cada uno tiene una relacién especifica con su propio
cuerpo.
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La Federacion Mexicana de Futbol Asociacion, A.C. se fundd para sustituir a la
Federacion Central y desde entonces ha sido el organismo encargado de promover,

organizar, dirigir, difundir, y supervisar las competencias de futbol en México.

Otra de las razones por las que se fundd la Federacion fue la participacion de los
equipos deportivos representativos en los Juegos Olimpicos. En este caso, las
empresas privadas y algunas autoridades, posibilitaron enviar un equipo al

campeonato olimpico de futbol.

Existen registros previos de los organismos rectores del futbol mexicano, mismos

que Carlos F. Ramirez* explica brevemente:

e 1902 - 1912 - “Liga Nacional de Futbol Amateur Asociacion”.

e 1912 - 1918 - “Asociacion de Aficionados de México en la Liga de Foot-Ball”.
e 1918 - 1921 - “Liga Mexicana de Aficionados de Futbol Asociacion”.

e 1921 - “Liga Nacional”.

e 1921 - “Federacién Mexicana de Football Association”.

e 1922 -1926 - “Federacién Central de Futbol”.

e 1927 - “Federacion Mexicana de Futbol Asociacion”.

La Federacion Mexicana de Futbol, esta conformada por la Presidencia, seguida del
Consejo Nacional quien es el érgano estratégico y de supervision; en el ambito
administrativo, ejecutivo y operativo esta la Secretaria General que tiene a su vez

cuatro direcciones generales:

e Administracion y Finanzas

e Comercializacion

e Deportiva

e Selecciones Nacionales (tiene a su cargo la organizacion y coordinacién de

los representativos mexicanos de futbol).

Ademas, cuenta con cuatro comisiones autbnomas:

e Comision de Arbitros

4 Ramirez, Op.Cit, pag. 181
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e Comision Disciplinaria
e Comision de Conciliacion y Resoluciéon de Controversias

e Comision del Jugador.

Es importante mencionar que el Consejo es un érgano estratégico y trabaja en
conjunto con la Secretaria General, pues ésta le brinda asesorias; mientras que las
comisiones independientes realizan sus actividades y obligaciones con base en los

estatutos que la FIFA establece para poder reportar a la Secretaria General.

Las Selecciones Nacionales se dividen en dos ramas: varonil y femenil; las cuales, a

su vez, se encuentran distribuidas en las siguientes categorias:

e La Seleccibn Mayor, que son los equipos representativos de las
competencias oficiales y se encuentran afiliadas a la FIFA.

e La Seleccion Olimpica es el equipo representativo en los Juegos
Panamericanos y esta formado por jugadores de 22 afos.

e La Seleccion Sub-20 esta formada por jugadores menores de 20 afos.

e La Seleccidon Sub-17 es la mas representativa ya que los jugadores ganaron
el Primer Campeonato Mundial, lo cual no ha pasado en ninguna de las
divisiones.

e La Seleccién Sub-15 esta formada por menores de 15 afnos y sus jugadores

lo que buscan es ascender a la seleccion de primera division.

1.4.2 Seleccion Méxicana de Futbol

La Selecciéon Nacional de México, es el equipo representativo del pais en las
competiciones oficiales a nivel mayor y de género masculino de futbol. Esta dirigida
por la Federacion Mexicana de Futbol (FEMEXFUT), el maximo 6rgano rector del
futbol en México, asi como a la Confederacion de Norteamérica, Centroamérica y el
Caribe de Futbol (CONCACAF).

La Copa Mundial de la FIFA es la competicidon deportiva mas importante del mundo.

En ella participan las selecciones nacionales masculinas de las 208 asociaciones
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miembros de la FIFA.*®

En 1930 la Seleccion Nacional de México estuvo presente en el Primer Mundial
organizado por la FIFA con sede en Uruguay 1930, en donde inaugurd la
competencia ante Francia, aunque fue eliminado en la primera ronda, quedando en

T 47
ultimo lugar.

Historicamente el equipo mexicano ha participado en 13 de los 18 campeonatos
mundiales y es junto con Alemania, Argentina, Brasil, Espafia, Inglaterra e Italia, una
de las que mas participaciones ha tenido. Ha sido sede del evento en dos

ocasiones: 1970 y 1986, sin haber ganado el campeonato.

Las identidades construidas en espacios sociales, culturales o politicos, son
susceptibles de ser transformadas, por lo que en la Seleccion Nacional, los
jugadores comparten rasgos culturales como su nacionalidad, el idioma, territorio,
tradiciones, entre otras caracteristicas que los seguidores aprueban por ser

compartidas entre ellos.

El nacionalismo se concibe como la invencion de la conciencia historica, donde la
memoria colectiva se basa en sentimientos que permean a través de su idioma,
folclor, descendencia, etc. * Esta es una de las principales bases para comprender
el apoyo hacia la seleccion de futbol de cada pais, pues la mayoria de las veces, se
confunde la identidad con el nacionalismo, sobre todo cuando se enfrentan a paises

con quienes las rivalidades nacen fuera del campo de futbol.

Y la identidad generalmente se presenta como reafirmador de la tradicion cultural y
por ende, observamos el pasado persistente. Sin embargo varia segun el punto de
partida y genera una nueva representacion a través de sus proyecciones para

revalorizarse.

46 La FIFA, (s.f) Disponible en linea: http://es.fifa.com/aboutfifa/worldcup/index.html

47 Mediotiempo, (2007), disponible en linea:
http://www.mediotiempo.com/futbol/seleccion-mexicana/noticias/2007/08/23/la-fmf-cumple-80-anos
8 \/izcaino Guerra, Op, cit., pag 37
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Por lo que podemos considerar a la Seleccidn Nacional una propuesta para adoptar
costumbres, estilos de vida, aspiraciones e incluso imaginarios, pues transmite

creencias y representaciones del mundo de una forma integral:

e De forma econdmica al formar parte un mercado

e Como difusor de mensajes al emplearse de medios de comunicacion

e Busca entender y acercarse a la realidad para garantizar éxito

En el futbol, etnograficamente la identidad implica toda una generacion de
elementos culturales y sociales, donde se comparten imagenes generales que
buscan caracterizar a la totalidad de miembros a partir de algo especifico. Hay
seguidores que se sienten participantes, dejando de ser ajenos y responsables de
determinar qué rasgos de identidad quieren exteriorizar y bajo qué contexto, e

incluso a través del lenguaje sienten que juegan y ganan también.

Por lo que la Seleccion entendida como referente, es una expresion de festividad
que permite ser parte de una comunidad donde hay una lealtad hacia el pais y con
imagenes que pueden convocar a la unidad, pues se seleccionan construcciones

representativas.
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2. El juego pone sus reglas. El fenomeno de consumo en marketing deportivo.

Las personas que disfrutan del deporte, ya sea en su practica o al volverse
espectador del mismo, lo incluyen en su vida de distintas formas. Algunos
consumen sus productos y servicios, otros lo vuelven el tema central de
conversacion o de sus redes sociales e incluso parte de su vida cotidiana. Debido a
la globalizacién y los cambios ocurridos en el siglo XXI se ha producido un nuevo

consumidor de la industria deportiva.

El fildsofo aleman Theodor Adorno sentdé las bases para hablar de técnicas de
reproduccion, enfocadas en la creacién y difusion masiva de productos culturales
(incluido el deporte), la cual pudo darse gracias a la reproduccion de mercancias y
al capital econémico con el que contaban las personas para poder adquirir bienes

49
culturales .

Con la reproduccién a gran escala, surgieron nuevos conceptos y formas de
consumo. Por ejemplo; la cultura marca se caracteriza por una semejanza con un
sector especifico en el que existe una identificacién entre el consumidor y la marca,
ademas de contar con accesibilidad y democratizacion en cuanto a precios y

productos.

La industria cultural se refiere a la creacién, produccién y comercializacion de
contenidos creativos que tengan un marco de identificacién, armonia y organizacion

con los consumidores.

. . . . - 50
De esta forma, se introduce el marketing, definido por el economista Philip Kotler
“« . . 391 .
como: “satisfacer las necesidades de manera rentable™ ; lo cual se refiere a que el

objetivo de esta produccion es la estandarizacion econdmica y asi, lograr que la

“® Incluyendo en esta definicidn todos aquellos bienes materiales e inmateriales originales que retinen
valor estético, histérico o intelectual relevante como producto de la creatividad humana en cualquiera
de las manifestaciones cientificas, artisticas vy literarias, segun la Universidad de Guadalajara,
disponible en linea: http://www.patrimonio.udg.mx/bienes-culturales

50 Economista norteamericano y fundador del Marketing como campo de estudio académico.

5! Kotler, (2011), pag. 20
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adquisicidén sea rentable y a su vez se reduzca los costes de produccion para poder

llegar a un numero mas amplio de consumidores potenciales.

Dentro de su definicidon, Kotler también habla del “valor para los consumidores” y
explica qué es la diferencia entre los beneficios que espera recibir del producto y el
costo total del mismo; es decir, ademas de cualidades tangibles (costo, tiempo y
esfuerzo) se deben considerar el costo psiquico, el cual se basa en el valor
agregado, como me hace sentir determinado producto o servicio y de esta forma

generar una lealtad ante la marca.

Una definicion complementaria de marketing lo reconoce como “una funcién
organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para gestionar las relaciones con los clientes mediante procedimientos

. . , ‘. . » 52
que beneficien a la organizacion y a todos los interesados”.

En el ambito deportivo el marketing funciona de la misma forma: como un proceso
social y administrativo, al igual que la promocion de servicios y productos
deportivos, los equipos y eventos fomentan tanto la practica como la disciplina
deportiva. Y es que al integrar la comunicacion en los modelos econdémicos, Kotler

sentd las bases para que la informacion fuera parte de estrategias exitosas.

En el caso de la industria deportiva, el marketing se adapta a las exigencias del
mercado y los consumidores requieren. Por ende, de acuerdo a las distintas etapas
en las que se ha visto involucrado, es altamente rentable vendiendo contenido
simbdlico, ademas el deporte se ha convertido en un contenido informativo al

insertarse en diversas plataformas.

Debido a estas condiciones, la faceta econémica del deporte comienza a descuidar
su dimension social. Su consumidor, por lo tanto, debe ser una persona activa,
auténoma y autosuficiente con acceso a la informacion, ya que esto impactara

directamente en su participacion.

52 Definicién tomada de American Marketing Association (AMA)
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De esta manera el deporte se vuelve un vehiculo promocional para los productos de
consumo y servicios, los cuales deben aportar algo mas a la vida del consumidor
porque éste sera quien establezca horarios y canales, ademas de buscar contenidos

que sean de facil acceso y le resulten atractivos.

Segun Philip Kotler, “la marca es una percepcion estética, sensorial, perspectiva y
experiencial que provoca en los consumidores un proceso de satisfaccién y se basa
en atraer la preferencia y lealtad de los mismos.”* Por lo tanto la construccién de su
imagen, reside en la manera en que comunica su discurso, para proponer visiones

del mundo.

Los clubes se volvieron verdaderas marcas comerciales que generan experiencias
con historias motivadoras e inspiradoras, al momento de elegir un equipo, se toman
en cuenta los valores, emociones, formas de pensar y estilos de vida que cada uno

dicta.

La evolucion del marketing ha pasado por tres fases™: El marketing 1.0 surge a
consecuencia de la Revolucién Industrial y su objetivo era vender algun servicio o
producto que cubriera necesidades fisicas del consumidor. Este tipo de marketing,
se baso6 en la estandarizacion de los precios y el abaratamiento de la elaboracién de

productos para que pudiera distribuirse en distintos mercados y ser aceptados.

Durante las ultimas décadas, la globalizacion, de la mano de las nuevas
tecnologias, acortaron cada vez mas las fronteras, por lo que el futbol crecid
exponencialmente y su reconocimiento se extendié a otros ambitos, tomando parte

en eventos de gran relevancia a lo largo de la historia.

Muestra de ello fue la televisidn a color y la television via satelital, afiadiendo valor al
Mundial de 1970. Ademas por primera vez se mostré un disefio diferente en el

balén, donde paso6 de uno a dos colores.

53 Kotler, (2011) pag.214
54 Philip Kotler lo define
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El cambio de balon se debid a que al televisar los partidos, era visualmente
complicado encontrarlo, ademas de que generaba cierta confusion entre los
jugadores. De tal manera que la FIFA en conjunto con la marca Adidas, se dieron a
la tarea de disefiar un balén con 20 hexagonos blancos y 12 pentagonos negros, al
que llamaron Telstar. Asi, surgio la tradicién de disefar el balén oficial para cada

. 55
mundial.

Por su parte, el marketing 2.0 se baso en satisfacer y retener a los consumidores, ya
que éstos eran vistos como seres racionales que buscaban mayor satisfaccion y

utilidad en los productos que adquirian.

Este tipo de marketing fue potenciado por las tecnologias de la informaciéon como el
Internet y con esto, se volvi6 mas sencillo posicionar y diferenciar no solo al
producto, sino también a la empresa que lo elaboraba, dotando de identidad al

. 56
producto, la empresa, y al consumidor.

Los uniformes de las selecciones participantes en cada edicién de la Copa del
Mundo son un ejemplo de la busqueda por fidelizar al seguidor. De ahi que las
caracteristicas mas distintivas en el futbol como el color, el simbolo y el numero en
las camisetas, forman parte de referentes inmediatos que surgen de la apropiacién
de rasgos. Los cuales adquieren sentido a través de imagenes que representan a
determinado tipo de sociedad, debido a que la moda es también una formacién

socio histérica que genera distincion.

Durante su participacidon en la edicion de Francia 1998, la Selecciéon Nacional de
México, utilizé uno de los uniformes mas emblematicos para sus seguidores, ya que

el patrocinador ABA Sport, decidié basarse en uno de los simbolos mas importantes

% Pulido, (2018), disponible en linea en:
https://lwww.forbes.com.mx/forbes-life/conoce-los-balones-utilizados-en-cada-mundial-de-futbol-desd
e-1970/

% Kotler, Op, cit., pag. 20
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y representativos en la cultura prehispanica: el Calendario Azteca, también

. . 57
conocido como Piedra Solar.

La cultura mexica fue dominante en el Valle Central del pais, y una de sus deidades
mas importantes era el Sol (Tonatiuh). Por ello y como simbolo de identidad, se
decidié plasmar un fragmento de este en el uniforme y, a la fecha es uno de los mas

populares entre los seguidores.

El marketing 3.0 es influenciado por la nueva ola de tecnologias y su obijetivo
principal es hacer del mundo un lugar mejor. Esto a través de la promocion de un
consumo mas responsable y considerando que las personas sean integrales, con
mente, corazon y espiritu, por lo que buscan una colaboracion de masas para un

. . , 58
beneficio comun.

Los productos adquieren mayor valor y las marcas ya no solo buscan el
abaratamiento y la funcionalidad; también se enfocan en la solucién de conflictos a
través de la responsabilidad social. Para ser una empresa socialmente responsable,
las companias deben demostrar que las politicas que los rigen contribuyen a
mejorar el entorno en que se desarrollan, es decir, se enfocan en los aspectos

social, ambiental y econémico, para asi lograr trabajar en armonia y equilibrio.

Por ejemplo, después del terremoto ocurrido el 19 de septiembre del 2017, la
Seleccion Nacional en conjunto con Citi Banamex, Fundacion Televisa, Fundacion
Coca- Cola y Fundacion Alfredo Harp Helu, promovieron ayuda humanitaria, y a
través del Programa 1x1, se duplicaron los donativos recolectados para efectuar
proyectos de reconstruccion de viviendas, reactivacion econdémica y patrimonio

P 'y . 59
cultural en la una de las zonas mas afectadas: la delegacion Xochimilco.

57 Casado,(2013), Disponible en linea en:
https://blogs.20minutos.es/quefuede/2013/02/06/camisetas-para-la-historia-mexico-1998-piedra-d
el-sol-o-calendario-azteca/

%8 Kotler.,Op, cit., pag 21.

% Redaccion, (2018), disponible en linea en:
http://www.responsabilidadsocial.net/citibanamex-y-la-seleccion-mexicana-apoyan-reconstruccion-de-
mexico/
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En adicion a esto, la Federacion Mexicana de Futbol, doné entradas del partido
eliminatorio entre México y Trinidad y Tobago, ademas de llevar a cabo
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entrenamientos con causa y la venta de bufandas .

Dentro de la industria deportiva las marcas emplean una comunicacion integral que
les permite crecer de forma exitosa. El reto que enfrentan las empresas es lograr
trasladar la misma lealtad e interés con que el aficionado sigue el deporte, a sus

productos.

Para la investigadora espafola Carmen Carrillo, las conductas de los consumidores
se deben a multiples factores que determinan su funcion, entre ellos los insightss1,
que en su definicidon son percepciones, imagenes o experiencias interiorizadas por
el consumidor, son empleados también en el deporte para generar impacto y se

centran sobre todo en las emociones y el contexto sociocultural.

Los avances tecnoldgicos, sobre todo en el area de telecomunicaciones, constituyen
hoy la infraestructura de una cultura que se desenvuelve dentro de la
mundializacion. Volviéndola parte de un mercado internacional a partir del desarrollo

de cadenas televisivas, agencias de noticias y sobre todo, de firmas globales.

Un claro ejemplo de firma global es FIFA, que desde su fundacién en 1904, es de
las principales organizaciones de la industria deportiva a nivel internacional. Su
administracion se compone de distintas divisiones, encargadas del desarrollo, las
competiciones, el futbol, las finanzas, la economia, los recursos humanos, los

servicios y la comunicacion.

Esto demuestra cdmo la mundializacion (sustentada por la sociedad de consumo),

contribuye a la formacion de una cultura internacional - popular y, cémo la publicidad

0 Redaccion (2018),disponible en linea en:
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Unidos-Citibanamex-y-la-Seleccion-Mexicana-20180528
-0132.html

1Carrillo, (2017) pag. 54
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en gran medida capitaliza determinados simbolos y referencias culturales

reconocidas internacionalmente.

A mediados de los noventa, de la mano de las nuevas tecnologias, emergio el
negocio del futbol y la globalizacion. Bajo el mando de Jodo Havelange (dirigente
deportivo brasilefio) que presidié la FIFA de 1974 a 1998, el futbol confirmé su
condicion como el deporte mas popular del planeta, debido a la influencia social que

ejercia alrededor del mundo con sus academias y escuelas.

Al brindar su apoyo en competencias deportivas, las marcas se han convertido en
aliados de la mercadotecnia de la FIFA y a su vez ambas asociaciones resultan
beneficiadas. Esto se refleja en el nUumero de personas que son participes al asistir

o ver los eventos deportivos y asi, impulsan nuevos torneos de distintos deportes.

Por ejemplo, en el caso de futbol, la Copa del Mundo en la rama Femenil que
comenzo en 1991 y competiciones internacionales que contaban con la participacién

, . . 62
de categorias juveniles.

El marketing deportivo ha logrado internacionalizarse debido a la capacidad
intercultural de los deportes para atraer espectadores de distintas ubicaciones
geograficas. En el caso del futbol, las autoridades y los Estados-Nacion aparecen
como agentes participantes en la globalizacion por distintas razones. Una de ellas
es que las asociaciones nacionales reciben ingresos por organizar y celebrar

encuentros internacionales.

La practica deportiva se incorpora al espectaculo, mientras que la publicidad busca
generar empatia e influencia, basandose en la imagen de ciertas figuras publicas.
Como resultado de esto, integramos en nuestra cultura elementos que responden a

las nuevas necesidades historicas y que satisfacen deseos emergentes.

52 Redaccion (2016),disponible en linea en: https://www.bbc.com/mundo/deportes-37098171
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2.1 El contexto internacional. Copa Mundial de la FIFA

La Copa Mundial de la FIFA es uno de los eventos mas esperados por los
seguidores del futbol y es la competicion internacional mas prestigiosa de este
deporte. Cuenta con 32 selecciones nacionales y su duracién es de un mes; se

realiza cada cuatro afios y tiene el mayor numero de espectadores en el mundo.

Forman parte 211 federaciones afiliadas a través de diversos programas de la FIFA,
los cuales les brindan apoyo financiero y logistico. Las asociaciones constituyen las
diferentes Confederaciones: la AFC en Asia, la CAF en Africa, la CONCACAF en la
zona de Norte, Centroamérica y Caribe, la CONMEBOL en Sudameérica, la UEFA en
Europa y la OFC en Oceania apoyan a la FIFA sin menoscabo de los derechos de

. . 63
las federaciones nacionales.

Para que un pais pueda competir con su equipo nacional debe cumplir con un
proceso clasificatorio, que consiste en una serie de partidos eliminatorios para poder
participar en el torneo. En 2018, aproximadamente 3,572 millones de espectadores
sintonizaron esta edicion, incluyendo a los espectadores que la siguieron por TV

desde o fuera de casa, o en plataformas digitales.64

Actualmente las redes globalesé\5 permiten que las competiciones de clubes
nacionales sean vistas en un mercado exterior, donde se buscan establecer
alianzas con distintas instituciones, para asi generar expectativa de cara a dichas
competiciones. Las redes ayudan a identificar posibles consumidores de una marca

y llegar a ellos de forma rapida y facil, a través de un evento o deportista.66

Dada la magnitud del evento, la FIFA tiene patrocinadores en distintos niveles:

Socios de la FIFA, patrocinadores de la Copa del Mundo y partidarios nacionales,

8 FIFA, (sff), disponible en linea: https://es.fifa.com/associations/#concacaf

5 FIFA, (sff), disponible en linea en:
https://es.fifa.com/worldcup/news/mas-de-la-mitad-del-planeta-disfruto-de-un-mundial-incomparable-e
n-2018

8 Este concepto incluye los recursos informaticos de una organizacion

% “deportista como producto”
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cuyos logos aparecen en distintos lugares, lo que se potencializa con su exposicion

en medios y alrededor de los estadios, y en todo lo relativo al Mundial.

Las marcas logran notoriedad y lo ven reflejado en el consumo de sus productos.
Una mencién en medios, ofertas de entradas preferenciales en los estadios, asi

como paquetes turisticos, son beneficios de formar parte de este evento.

La organizacion de las multinacionales es algo perteneciente al pasado, ya que el
capitalismo se ha vuelto flexible y las decisiones no pueden ser rigidas o sélo
. . , 67 s _
ejecutarse en un sélo pais. ~ Por lo que una de las cosas mas importantes a definir,
es la imagen corporativa: colores, logo y demas elementos visuales, con el objetivo

de ser identificados como parte del pais anfitrion .

Segun la FIFA, un evento de este tipo “da la oportunidad de que reciban inversiones
financieras significativas en infraestructura deportiva y publica, lo que puede
contribuir a importantes beneficios socioeconémicos de mediano y largo plazo, asi
como al crecimiento econémico”. Esto bajo la premisa de que la competencia trae
consigo aumento de empleo, impulso en la economia y mejoras en materia de

telecomunicaciones a nivel nacional.

Una de las principales caracteristicas de estos eventos, es el uso de la ya popular
“‘Diplomacia deportiva”, que tiene como objetivo lograr una proyeccion internacional
a través del deporte, empleando relaciones publicas. Organizar este torneo genera
una mayor cohesién social y es visto como una posibilidad de desarrollo econémico,

ya que influye en la imagen de los paises a través de las relaciones internacionales.

Ser anfitrion de La Copa del Mundo genera soft power®®, la capacidad de incidir en
las acciones o intereses de otros y este evento cuenta con un gran interés mediatico

antes, durante y después de realizarse ya que tiene una duracion limitada y de

57 Ortiz, (2004), pag. 173
% Término que en las relaciones internacionales tiene su origen en tres esferas: cultura, valores
politicos y politica externa.
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manera conjunta, las tres esferas transforman y crean escenarios mas favorables

para la consecucion de objetivos.

México ha sido sede del Mundial en dos ocasiones: 1970 y 1986, y en 1968, fue
sede de los Juegos Olimpicos, por lo que contaba con estadios equipados para
poder albergar un acontecimiento tan grande como el Mundial de Futbol. Mientras
se llevaban a cabo los preparativos en los estadios para la realizacion del primer
mundial en Norteamérica, se presumia por efectuarse en un pais en vias de

desarrollo.

En el mundial de 1970, se usé por primera vez la tarjeta amarilla y roja como una
forma del “buen juego” para amonestar a los jugadores que cometieron faltas en los
encuentros. Ademas de ello, fue un mundial transmitido a color y Telesistema

Mexicano adquirié todos los derechos de transmision.

Colombia estaba prevista como la sede para el mundial de 1986, pero el pais se
encontraba con una crisis politico-econdmica aguda como para albergar un mundial;
los problemas de corrupcion y narcotrafico sobrepasaron las cuestiones de
seguridad para los colombianos. Asi que en 1983, el Consejo de la FIFA acordd
(por decision unanime) que el mundial se llevaria a cabo en México debido a que la
inversion en infraestructura seria minima, al haberse construido el estadio

. / 69
Corregidora en Querétaro.

Por otro lado, para el mundial de 1986 con el entonces presidente Miguel de la
Madrid, Meéxico atravesaba una fuerte crisis politica; en 1985 el pais habia sido
victima de un terremoto con una magnitud de 8.1, el cual dafé gran parte la Ciudad

de México.

De esta manera, con el mundial en puerta, la ayuda extranjera comenzo6 a llegar al
pais para rescatar a los sobrevivientes del temblor; mientras que las ciudades de
Guanajuato, Nuevo Leodn, Estado de Meéxico, Puebla, Jalisco y Querétaro se

preparaban para albergar los partidos mundialistas.

% T¢llez Contreras, (2014), pag, 87
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Un evento como el Mundial, funciona para crear relaciones internacionales sélidas y
duraderas. La gran ventaja que tiene este tipo de eventos es el uso de la tecnologia,
de esta forma se logra tener mayor visibilidad en el mercado de consumo global.
Respecto a su organizacion, actualmente los Estatutos de la FIFA establecen una
clara separaciéon entre funciones estratégicas y de supervision, y funciones
operativas y administrativas. El Congreso es el 6rgano supremo legislativo, mientras

la Secretaria General es el 6rgano ejecutivo, operativo y administrativo.

Las estrategias empleadas en las relaciones publicas estan basadas en la busqueda
y creacion de una percepcion positiva. De esta forma la FIFA ha incluido en su
agenda algunas acciones loables, por ejemplo, su campafa de “Juego Limpio”, que
no solo se limita a las canchas, sino que también forma parte de todas las

corporaciones e instituciones que participan fomentando sus campeonatos y ligas.

Otro ejemplo de estas estrategias, es la formacion de alianzas con organizaciones
como UNICEF (Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia), organismo que
protege los derechos de los nifos, la OIT (Organizacion Internacional del Trabajo)
contra el trabajo infantil y con ACNUR (Alto Comisionado de las Naciones Unidas

para los Refugiados) por la crisis de refugiados actual.

A partir de 2026 el numero de participantes sera de 48 equipos; “mas selecciones
tengan al alcance la clasificacién”. Por ende, la designacién de sede incluira un
proceso de cuantificacion y calificacion de aspectos comerciales, asi como procesos

relativos a la infraestructura.

Dicha designacion, se basara en una serie de evaluaciones que incluiran
componentes de infraestructura, riesgos y beneficios, proyeccion de gastos e
ingresos y necesidades comerciales por parte del pais sede. Posteriormente se
llevara a cabo una evaluacion de las candidaturas aptas y se someteran a votacion

final ante el Consejo de la FIFA.

Para ser designadas las federaciones deben garantizar que cuentan con el apoyo

de las autoridades gubernamentales de su pais en todos los niveles administrativos,
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ademas de demostrar sustentabilidad de conformidad con la norma ISO 20121 de
Sistemas de Gestion de Eventos Sostenibles, asi como garantizar respeto a la

. . . . 70
normativa internacional en materia de derechos humanos y laborales.

El informe de sustentabilidad incluye una entrevista al jefe de Responsabilidad
Social Corporativa, una descripcién de las operaciones que aseguren proteccién al
medio ambiente, estrategias de desarrollo social a través del futbol y pasos para

lograr que estos efectos positivos sean duraderos.

La publicidad relacionada con la Copa Mundial sirve como principal medio de
convencimiento para que los aficionados a este deporte se vuelvan potenciales
consumidores. Las marcas que tienen como imagen a la Seleccibn o sus
patrocinadores directos, los incentivan mediante premios a través de sorteos o
simplemente presentando a figuras como consumidores de la marca (sea verdad o

no).

La vida cotidiana esta ligada a la publicidad al tomar estos referentes de los
valores identitarios para poder sumergirse de forma natural en el dia a dia de los
consumidores y de esta forma satisfacer las necesidades basicas y de
autorrealizacion. Es asi que se presentan modelos de comportamiento con los que
el consumidor se siente identificado, generando aspiraciones y deseos que buscan

cumplir a través del consumo.

2.1.1 El consumo de la publicidad deportiva en México

En la actualidad la publicidad aparece en todo lugar; sus mensajes vinculan marcas
y productos con nuestra vida cotidiana y dejan de lado su finalidad comercial,

generando asociaciones, representaciones e imagenes determinadas.

Como lo expone la Doctora Carola Garcia Calderon: “La publicidad es a su vez una

propuesta para adoptar costumbres, estilos de vida, aspiraciones e incluso

0 Guia sobre la seleccion del organizador de la Copa Mundial de la FIFA 2026.
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imaginarios” . Pues transmite creencias y representaciones del mundo de una
forma integral: econémicamente al formar parte un mercado, como difusor de
mensajes al emplearse de medios de comunicacion y mediante la psicologia, busca

entender y acercarse a la realidad.

Al transmitir creencias y representaciones a su consumidor, éste le otorga cierto
valor simbdlico al contenido recibido, surgiendo asi una interaccion entre la marca y

el consumidor, dotandolo con un sentido de pertenencia.

Segun Rodrigo Latorre, en México existen cuatro perfiles del consumidor del futbol:
el emocional, el racional, el protagonista y el villameldn. Estos se diferencian entre si
por dos factores: el nivel socioecondmico y la vision que tienen del futbol, es decir,
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verlo como un deporte o como un espectaculo.

El consumidor emocional tiene un nivel socioecondmico medio, forman parte tanto
hombres como mujeres de todas las edades quienes ven el futbol como un
espectaculo en el que pueden convivir y distraerse, ya sea en familia o0 con amigos.
Son compradores impulsivos de todos los productos y servicios que estén

relacionados con su equipo, ademas de que no se pierden ningun partido.

En el consumidor racional encontramos hombres adultos con un nivel
socioeconémico medio alto, quienes ven al futbol como deporte, es decir, analizan
las jugadas, los cambios y el rendimiento de los participantes. Por otro lado, tienen
un consumo moderado y realizan compras de productos oficiales ya sea de la

playera o de algun producto de edicion limitada.

El consumidor protagonista en su mayoria se conforma por hombres jévenes con un
nivel socioecondmico bajo que forma parte de las porras de los equipos. Este tipo

de consumidor unicamente busca asistir al partido y llamar la atencion de los

" Garcia Calderdn, (2009), pag. 181
2| atorre, (2019), disponible en linea:
https://www.merca20.com/perfiles-del-fanatico-al-futbol-en-mexico-del-villamelon-hasta-el-barrista/
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asistentes en el estadio. Su vision es disfrutar un espectaculo y raramente

consumira productos o servicios.

Por ultimo, el consumidor villamelén se forma por nifios y adolescentes de un nivel
socioeconomico alto y la visidn que tienen del futbol es como una diversion, no se
identifican con el equipo y lo Uunico que los motiva es algun jugador estrella o el éxito

del equipo.

Dentro de Invencion de tradiciones, el historiador Eric Hobsbawm expone tres
grandes innovaciones que contribuyen a la institucionalizacion y a la busqueda de
reconocimiento, aplicandose de la misma forma en las tradiciones deportivas. La
primera: la creacion de la educacion, la segunda: la invencidon de ceremonias
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publicas y la tercera: la produccién en serie de monumentos publicos.

La construccion histérica en la que se desarrollé el futbol en México, generd valores
y simbolos que responden a necesidades e intereses reales del aficionado. Por esta
razén seguir a la Seleccion es vista como una forma metaférica de externar los

sentimientos del aficionado, ya sea hacia el gobierno o con ciertos modelos de vida.

Esto marcaria un parteaguas en la funcién que ceremonias y mitos tienen en la
cohesion social, pues se emplean para generar expectacion acerca de los equipos
nacionales; ademas de que iniciaron practicas de relaciones publicas que ahora son

. 74
comunes y que se centran en rituales.

La publicidad presenta modelos de comportamiento, mecanismos de identificacion,
espejos deformados, aspiraciones, anhelos y deseos que van dirigidos al
consumidor.” El seguidor ve idealizados sus deseos, al compartir caracteristicas
como el origen, estilo de juego o la historia de vida de un jugador que cuenta con
una personalidad caracteristica, creando asi necesidades y deseos que tienen un

valor simbolico dentro de cierto circulo social.

3 Hobsbawm, E., Terence R., (1983), pag. 281-283
™ |bidem., pag. 281-283
s Garcia Calderon, (2007), Op. cit., pag. 49
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Segun Ferdinando Dogana “la mayoria de los compradores ejercen la accion
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(consumir) por impulso ya que sus necesidades primarias ya estan satisfechas” .
Un ejemplo de ello es la diferencia entre adquirir un jersey de la Seleccion

Mexicana y una playera deportiva genérica.

La necesidad es hacer ejercicio y con ello obtener una prenda que sea comoda para
dicha actividad, la diferencia entre un producto y otro es minima, lo que realmente
influye son variables subjetivas como la diferenciacion que puede tener el individuo
de manera social y la gratificacion que la adquisicion de ésta le puede generar al

tener la playera de la Seleccion.

Por ello, “la existencia de mercancia (consumo) se supone ligada a la satisfaccion
de necesidades de autoconservacion y aquellas de reproduccion espiritual vy
afectiva.””” Entendiendo asi que, el consumidor ademas de cubrir una necesidad
basica de manera objetiva, también busca significados, simbolos y valores emotivos

en el producto y su uso.

Si bien el futbol como fenémeno social implica distintos efectos, tanto positivos
como negativos, al ser la Seleccién Mexicana el equipo representante a nivel, su
influencia se encuentra dentro de las estructuras econdémica y politica, por lo que es

imposible ignorar el impacto mediatico y social que tiene este deporte.

Segun Brand Finance, pese a que el futbol continua siendo rey en México, para
sobresalir en el mercado del entretenimiento, los clubes deben medir resultados, ya
que éstos respaldan el valor de su marca. Deben establecerse planes claros y

objetivos que sean respaldados por datos y buenos resultados.”

Dado que el error humano y lo impredecible del resultado en la cancha forman parte

del juego, ademas de que la tecnologia aun no permea al balompié como a otros

8 Ibidem., pag. 16

7 Ibidem., pag. 55

8 Brand Finance Football (2017), disponible en linea:
http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-football-50-2017/
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deportes, en la industria del futbol la satisfaccion de sus consumidores no puede

garantizarse totalmente como en otras industrias.

A través del futbol grandes marcas han visto una oportunidad, pues al brindar su
apoyo para la competencia deportiva, se han convertido en aliados mercadotécnicos

de la FIFA y esto les permite a ambas partes verse beneficiados.

Para el individuo nacionalista, los grupos con intereses particulares, encuentran un
nicho para crear un discurso que una a toda la nacion y formar parte de un evento
de tal magnitud en sus distintos niveles, lo hace posible. Emplear lo emocional por
encima de lo racional les asigna personalidad y ésta a su vez los identifica ante los

demas.
Patrocinadores

Segun el académico Domingo Aguilar, “un patrocinador es una entidad que busca
favorecer econdmicamente a otra como un equipo, un individuo, un programa, una

. , . C . . Sy 19
competencia, etcétera, con fines publicitarios y de reconocimiento publico”.

Una de las principales caracteristicas que un patrocinador debe tener para poder
formar alianzas es compartir valores con el patrocinado y la ideologia de éste, en el
caso de la Seleccion Nacional: la union. Ademas de ello, también debe contar con
cobertura a nivel nacional y por lo regular, se ayuda de los medios de comunicacion

para posicionar su imagen y ganar reputacion.

Los patrocinadores, se pueden diferenciar de dos maneras: los masters y los
asociados. Los patrocinadores masters aportan grandes cantidades de dinero y
cuentan con multiples beneficios. En el caso de ser patrocinador de la Seleccién
Nacional, el logo de la marca se puede ver en el uniforme de los jugadores y el sitio
web, generando exposicion, prestigio, exclusividad y reconocimiento entre un grupo

determinado de seguidores que se vuelven consumidores potenciales.

Los patrocinadores asociados aportan menor cantidad de dinero y se limitan a

9 Aguilar Mendiola, (2014), pag. 112
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ciertos beneficios, pero no por ello dejan de tener presencia directa con la marca.
Dentro de los principales patrocinadores masters de la Seleccién Nacional figura
Coca- Cola desde el mundial de 1970, aunque la alianza comercial se formalizé

hasta el mundial de 1986™. Adidas, Citi Banamex y Movistar se unieron en el 2007.

Los ingresos de comercializacion de la federacion pasaron de 50.3 millones de
dolares (2007-2010) a 120.7 millones (2010-2014), con un crecimiento exponencial
del 34 a 44%. *'

Entre sus funciones, los patrocinadores principales proveen con productos
especificos a la Seleccién, en el caso de Adidas, la marca se encarga de la playera,
Coca-Cola de las bebidas y Powerade de las bebidas energizantes que consumen

los jugadores, lo que incentiva a los seguidores a consumirlos de la misma forma.

En el caso de Citi Banamex, quien promovio el lanzamiento de su tarjeta de crédito
‘la Verde” para que el consumidor obtuviera descuentos durante la temporada
mundialista, incentivando su adquisicion como parte de la demanda de productos
conmemorativos (estampas, latas, entre otros) que se genera en torno a este

evento.

En 2016 el Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM) también tomé a la
Seleccion Mexicana como embajadora de la marca Visit México para promover el
turismo en el pais. En el mundial 2018, los patrocinadores asociados que
acompafiaron a la Seleccién Nacional fueron Corona, lzzi, Sky, Sabritas, Lala,
Chedraui, Visa, Aeroméxico/ Delta, Jeep, G500 y ADO.

8 Hernandez Castro, (2018), disponible en linea:
http://www.eleconomista.com.mx/deportes/El-dinero-que-hace-ganar-el-Tri-a-las-marcas-20180322-0
115.html

8 |bidem
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2.1.2 Cobertura mediatica. El antes y el después del partido

Los medios de comunicacién tienen influencia en la forma en que la audiencia
recibe los contenidos deportivos, pues cada medio crea un lenguaje propio a partir

de sus caracteristicas y por ende, genera audiencias diferenciadas.

El futbol mexicano esta lleno de equipos que se dividen por regiones, teniendo
formas de juego distintas. Sin embargo, cuando los jugadores se unen en la
Seleccion Mexicana, el equipo es capaz de homologar el mensaje y representar

valores para sus seguidores.

En la actualidad, la mediatizacion de los temas de interés relacionados al balompié,
gira mas en torno a la velocidad que a la veracidad de las noticias. El contenido de
calidad ha cedido su posicién a la noticia “bomba”, por lo que el mal manejo de los

medios repercute en la calidad de opinidon de quienes los consumen.

Con el paso del tiempo, la industria deportiva se ha visto en la necesidad de
reinventar la forma de vivir la experiencia del deporte, o que incluye desde su
practica hasta su percepcion, pues hay nuevas plataformas a las que se deben
adaptar para estar al alcance de la mayor cantidad de personas. Por ejemplo las

transmisiones via streaming e interacciones en tiempo real via redes sociales.

En México las secciones deportivas dan prioridad al futbol, incluso respecto a
asuntos fuera del ambito deportivo como la vida personal de los futbolistas. Sin
embargo, no todas las figuras que aparecen a cuadro estan cumpliendo el rol de

periodistas, ya que hay comentaristas, conductores y narradores que son ex
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futbolistas e incluso aficionados o influencers, lo cual condiciona el tipo de

contenidos a los que estamos expuestos.

Este deporte ha dejado de ser visto como un pasatiempo de fines de semana lo cual
genera importancia mediatica. Concentra gran parte de la cultura de ocio y
consumo, ya que de la identidad deviene el fanatismo dando paso, ocasionalmente,
a la adquisicion de productos con el objetivo de satisfacer un ideal y verse
representados en algo o alguien; por ejemplo, el uso de camisetas o tenis de cierto

jugador

Es comun encontrar una desmedida pasion hacia el futbol, un deporte que por su
sencillez es practicado a distintas edades y en varios niveles (amatéur, profesional)
e incluso para algunos, es capaz de romper las barreras de los distintos estratos
sociales al generar la cohesion que otros ambitos e instituciones nacionales no
logran.

La oferta para el aficionado al deporte en México ha ido creciendo, tanto en materia
de contenido como de transmision, debido al interés del mercado internacional. Y
es que incluso ya es noticia conocer a la televisora con mas rating por evento, lo
que significa que el publico tiene cada vez mejores opciones: Azteca, Televisa, Fox
Sports, SKY Sports, ESPN, Imagen Television, TVC Deportes. En el caso de
Televisa Deportes, la cadena también tuvo los derechos de transmision de los
partidos también en plataformas digitales, ofreciendo una nueva opciéon a los

seguidores.

De las plataformas donde se transmitieron los eventos deportivos durante 2018, el
91.90% de usuarios senaldé que la television de paga fue su principal medio,
porcentaje que aumentd en comparacion al del afio pasado, que habia sido del
80.80%.

De la misma forma, crecieron los numeros de la televisién abierta, ya que mientras

en 2017 fueron 65.58% los espectadores que vieron al menos un evento deportivo
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en una sefal en abierto (Azteca, Televisa, Imagen, etc.), en 2018 ese numero subid
al 70.95%. *

Segun Max Barnett (representante de Nielsen en Latinoamérica), el pais con mas
fanaticos del futbol, son los Emiratos Arabes con un 80%, ubicandose México en el
sexto Iugar.83 De tal manera que dentro de los eventos deportivos mas importantes
se encuentran la Copa del Mundo, la Liga Mx, los Juegos Olimpicos, el futbol

americano y la Copa Mx.

Segun un estudio de los habitos de los fanaticos del deporte realizado por NIELSEN
SPORTS, el futbol es el deporte mas visto en la television por la poblacion general
de México, con 73% de aficionados y la cifra aumenta a 76% al tratarse de

transmisiones en vivo.

Ademas es uno de los deportes con mas influencia en redes sociales; los hashtags
empiezan a tomar los primeros lugares de la lista incluso horas antes de que inicien
los partidos y permanecen tiempo después. Segun datos de comScore, México fue
el segundo pais de América Latina que recibié mas menciones en medios sociales

(4.5 millones) durante el Mundial.**

2.2 De la cancha al Star System

Las estrellas del espectaculo, que nacieron en el mundo del deporte, adquirieron
protagonismo en los medios de comunicacion gracias a la difusion masiva de su

imagen, donde la publicidad ha tenido un papel importante. Por ejemplo, su

82 Arnau, (2018), disponible en linea:
https://deportesinc.com/tv-y-audiencia/preferencias-en-la-television-deportiva-en-mexico/

8 Martin Montes, (2019), disponible en linea en:
https://www.mediotiempo.com/futbol/liga-mx/mexico-sexto-pais-con-el-mayor-porcentaje-de-fanaticos
-al-futbol

8 Bermudez, (2018), disponible en linea en:
https://www.eleconomista.com.mx/arteseideas/Las-plataformas-digitales-metieron-gol-en-el-Mundial-
20180902-0033.html
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presencia en la television genera un acercamiento con sus seguidores, quienes se

mantienen proximos a su vida, incluso fuera del deporte.

Es importante considerar el sistema de valores y las tendencias culturales
dominantes en una sociedad y tiempo determinados. Los personajes que eran
admirados o idolatrados, conseguian su popularidad al ser vistos como “Unicos”,

adquiriendo sentido a través de su rostro y voz.

El Star System es un invento europeo, sin embargo fue la industria cinematografica
norteamericana la que explotd la fama y popularidad de sus estrellas. Su propésito
era claro: atraer la atencion vy fidelizar a los espectadores para asegurar el éxito

comercial de sus peliculas.

De acuerdo con Zygmunt Bauman: “La sociedad de consumo se asienta en la
promesa de satisfacer los deseos humanos, la no-satisfaccion y la firme y perpetua
creencia en que cada acto puede ser mejorado, son las locomotoras de la economia
orientada al consumidor. ”*° En este caso, los jugadores se vuelven modelos de vida
con roles a seguir; el fanatico quiere jugar como ellos, vestir como ellos y compartir
caracteristicas que los asocien directamente, como el peinado o0 su manera de
hablar.

La industria deportiva es multidisciplinaria, por lo que sus narrativas, asi como
arquetipos, son formulas de éxito que han sido probadas en otros ambitos y resultan
funcionales para las necesidades de los géneros de cada medio de comunicacion.
Las personas se ven reflejadas en estos personajes pues esta figura de éxito se
humaniza y su cualidades se proyectan de tal forma que sean alcanzables para el

espectador.

El jugador es la materia prima de la industria, la cual busca explotar su imagen
comercialmente para establecer una relacion de produccion-consumo. Los medios
en la economia capitalista se adaptan a los tiempos y producen bienes culturales en

forma masiva gracias al desarrollo tecnoldgico. Y es que hay muchos factores a

8 Bauman, (2006), pag. 5
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considerar cuando se lleva a cabo un partido de futbol, pues al ser resultado de la

cultura, el futbol se vuelve una expresion de la sociedad.

La publicidad nos bombardea con la imagen de futbolistas que son empleados en
cualquier ambito en el que puedan generar empatia o influencia: como el sector
alimentario, textil, financiero, etc. EI comportamiento de estos “idolos” se torna
influyente, pues hacen publica su vida, su conducta y su dia a dia, incluyendo sus
marcas y productos de consumo, a lo que sus seguidores responden

consumiéndolos de la misma forma que ellos.

Los sentimientos afectivos que estos seguidores experimentan por su equipo o
jugadores favoritos, dejan de lado la responsabilidades de cumplir con las
exigencias que pauta el deporte, como darle seguimiento a todas sus competencias
y los vuelven seres alienados de la realidad que buscan sentir el éxito al imitar a sus

figuras de admiracion .

Este deporte se encuentra ligado a todo el aparato comercial, cultural, politico y
social. Al inicio el poder de los equipos se centro en las empresas o compafiias y en
los clubs, de manera que la utileria y aditamentos eran costeados por gente

perteneciente a dichos grupos.

Conforme la industria fue avanzando, los patrocinios se hicieron presentes y se
potenciaron con la llegada de los medios masivos de comunicacion. La
mundializacion sustentada por la sociedad de consumo, dié paso a la formacién de
una cultura internacional - popular y en gran medida la publicidad global capitaliz6
determinados simbolos asi como referencias culturales reconocidas en todo el

mundo.

La television, el cine, los videojuegos Yy la literatura, son algunos de los principales
medios que aportan los recursos, procedentes de socios y derechos de imagen,
necesarios para que la FIFA invierta en actividades sociales relacionadas con la

competicion. Se esta revolucionando la manera de comercializar y comunicar, pues
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dentro de la industria cultural, si bien un jugador no es reproducible, su imagen si lo

es por su contenido.

Los clubes de futbol forman parte, en el caso de México, del patrimonio cultural y un
idolo deportivo puede ser empleado como elemento publicitario, politico o
ideoldgico. Ejemplo de esto, es cuando la Seleccion Nacional forma una escolta y
se abandera por el presidente antes de su participacion mundialista, reforzando la
calidad de representantes de los jugadores de la seleccidn a través de estos actos

patridticos.

Ademas previo a su partida al mundial de Rusia 2018, el entonces presidente de
México, Enrique Pefia Nieto comentod: "Ustedes son un equipo que logran unificar,
en este momento de nuestra historia y de la historia politica de nuestra nacion, lo

. g » 86
que no logran los partidos politicos”.

8 Mancera, (2018), disponible en linea:
https://elpais.com/deportes/2018/06/01/mundial_futbol/1527813633_687950.html
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3. Identidad en venta. Publicidad e ideologia

El futbol es producto de un contexto sociocultural especifico. Forma parte de la
sociedad tomando la identidad como punto de partida, pues durante los encuentros
se ponen en juego los simbolos que cada equipo representa cultural, comercial y

politicamente.

Los partidos de futbol prometen momentos de celebracion; sus discursos incluyen
una confrontacion que busca convencer a los espectadores de que un equipo es
mejor que el otro, pues tanto dentro como fuera de la cancha, se expone la

actualidad de las sociedades participantes.

Lipovetsky, al analizar la Cultura-mundo, busca caracterizar las transformaciones
individuales y colectivas que la cultura ha experimentado en distintos niveles, pues
lo que denomina cultura globalizada reconfigura la relacién de la persona consigo
misma y con el mundo. La vestimenta, los colores usados e incluso la forma de
verse en general, crean este tipo de concepciones dentro de la moda; sin embargo

Lipovetsky aclara que en ella no existe la universalidad.

A través de la percepcidn, los publicistas seleccionan algunos elementos
estratégicos que sirven de estimulos para componer sus disefios. Para distinguir lo
que se comunica, se le debe tratar de forma privilegiada dentro del contexto y a
través de parametros sociales, actitudinales e ideolégicos que permitan su

comprension.

Por ejemplo, en una referencia de origen, se comparten imagenes generales o
estereotipos. Los estereotipos, segun la Real Academia Espafola, son entendidos
como una imagen o idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con
caracter inmutable y en la moda es comun encontrarse con éstos, pues buscan

caracterizar a la totalidad de miembros a partir de algo especifico.

La mundializacion, como parte de lo comercial, es, de cierta manera, lo contrario de

lo que se entiende por cultura. Esta politica procura universalizar imponiendo
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particularidades de una tradicidén cultural en la que la Iégica comercial experimenta

su pleno desarrollo. &

A través de un recorrido historico, podemos ver que la conducta es guiada por
medio del entorno, mismo que condiciona los estimulos que se reciben. Ademas de
factores externos, el interno es de suma importancia para explicar la percepcion,

pues en éste recae el comportamiento del individuo.

Para la internacionalista Selene Romero, las ultimas dos décadas del siglo XX y la
primera del siglo XXI, estuvieron sujetas al discurso que conceptualizaba la
globalizacion como un fenomeno totalizador y multidimensional que abarcaba
economia, sociedad, politica y cultura. Sin embargo, tras finalizar la Segunda
Guerra Mundial, la globalizacion se volvié cualitativa y cuantitativa, proceso que

permitio internacionalizar el capital.®®

Para Pedro Hellin la globalizacién de la cultura busca unificar el planeta a través del
mercado, pero esto no significa suprimir las idiosincrasias nacionales™. Este
proceso incluye a quienes tienen acceso a los estereotipos y productos de paises
centrales capitalistas y aunque abarca un gran porcentaje de los mercados
mundiales, rechaza a una gran parte de la poblacion; aquellos que no son capaces

de participar en la Iégica de consumo.

Tal es el caso de la ropa deportiva, que después de la Segunda Guerra Mundial,
surgidé como una copia de la alta costura. Con el fin de la guerra, hubo un cambio
radical en la sociedad, tanto en politica, en lo econdmico, social y cultural, pues el

acceso por parte de ciertos grupos a la alta costura fue en aumento.

Y es que, como menciona Pierre Bourdieu: “A pesar de la mitologica existencia de
una diversidad de productos, entre los cuales podemos elegir, se opone la
uniformizacion de la oferta”. Es asi que la competencia mas que diversificar algo,

homogeneiza publicos de todos los medios, esto como resultado de un proceso

87 Concepto retomado de Pierre Bourdieu, La cultura esta en peligro, pag.370
8 Romero, Op, cit, pag. 83
8 Hellin Pedro,(2011), pag.136
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donde los universos autbnomos son parte de un escenario de retroceso, por lo que

aparecen producciones culturales de imitacion.*

La ropa deportiva tuvo su auge en 1976 y tenia la finalidad de mostrar una idea de
libertad individual en la forma de vestir®', expresar comodidad y dejar de separar a
las sociedades en la alta costura y lo “popular”®?. Dicho auge, fue con sportswear y
la lycra. La peculiaridad de estas prendas era la comodidad y flexibilidad que ambas

tenian, ademas de brindar una mayor libertad de movimiento corporal.

Gracias a ello, la demanda de mercancia y la masificacion, produjeron mas bienes
de los que se podian consumir. En consecuencia, la publicidad tomé un papel
relevante en cuanto a habitos de consumo, ya que cumplié con dos propésitos:

inform¢ al publico de alternativas y permitié la libre competencia entre compaiiias.®

Como consumidores estamos influenciados por habitos provenientes de distintos
circulos como la familia, escuela y amigos, ya que fungen como canales de
comunicacion entre la publicidad y el objetivo meta. Asi al influenciar al consumidor
mediante agentes externos es mas sencillo colocarse en su “top of mind”, es decir,

en lo primero que piensan de cierto sector o industria.

En las campafnas deportivas, el mensaje apela a lo emocional de los aficionados
que ven en el futbol mas que un deporte y consideran que en cada partido se
ponen en juego sentimientos y emociones como el miedo, alegria, deseo, tristeza,
frustracion, etc. que a su vez determinan un estado y surgen en respuesta de la

inteligencia emocional del receptor.

La inteligencia emocional es la capacidad de tomar conciencia de nuestras
emociones; es un conocimiento meramente empirico e influye de tal manera que
logra moldear ciertos habitos y el actuar de la razén de los aficionados, alterando el

conocimiento e incluso orientando la voluntad a un objetivo determinado.

% Bourdieu,Pierre, Op. cit, pag. 367

% Yonnet, (2005), pag. 263

92 Entendiéndose como lo que la gente de clase baja y media usaban regularmente
% Garcia Guevara, (2010), pag. 24
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En sus relaciones histéricas de produccion y reproduccion, apropiacion vy
aprobacion, poder y diferencia, la identidad se conforma por “elementos esenciales
en la constitucion cotidiana”.®* En esta cotidianeidad definir una situacion que
genere identidad, permite organizar las expectativas sociales, es decir, adquiere
formas en determinado ambito social, sea interaccion, organizacién o en sistemas

funcionales.

En el futbol, muestra de ello es la forma de interpretar una analogia del gobierno o
de ciertos modelos de vida en la cancha. Esta identidad puede darse por origen,
estilo de juego o la personalidad de un jugador, su posicion, condicién, edad o

uniforme.

Para el investigador y académico Samuel Martinez Lopez la Seleccién, el declarado
‘equipo de todos”, posee versatilidad tematica y elasticidad signica, pues podemos
verlos en distintos sectores de la publicidad. Los consumidores actuales tienen la
posibilidad de acceder a una mayor cantidad de informacion, lo que les permite

comparar jugadores, marcas y productos.

Esto forma la realidad deportiva que se ha forjado por las complejas relaciones de
intereses que vinculan a las federaciones, clubes, empresas y medios de
comunicacion masiva. Aludiendo a la relacidn entre la industria cultural y las

diversas formas de expresiones de consumo.

Algunas de las transformaciones que ocurren respecto a la autonomia de culturas
incluyen una “civilizacién mundial”’, donde el advenimiento de las multinacionales y
de un mercado internacional; representan cambios radicales, pues la globalizacion
genera una reinvencion del pasado con el ideal de retomar lo auténtico a través de

la memoria y la nostalgia.

Y es que el mundo actual estd abierto a la posibilidad de comunicacion e

informacion inmediata, a través del dominio casi absoluto de instrumentos que

% Akuavi, A, Op, cit., pag. 11.
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concentran los poderes econdmicos, culturales y simbdlicos, que a su vez imponen

una vision del mundo conforme a sus intereses.

Las acciones y organizaciones que permiten romper con estas estructuras,
reconfiguran una nacion desde la diferencia, es decir, desde la plurinacionalidad del
Estado, lo que genera propuestas y visiones que realmente impactan, por su
ejercicio de critica y autocritica, al insertar valores para crear movimientos integrales

con propuestas y practicas emancipatorias. %

En el marco del Sports Innovation Summit (SIS 2017) que se realizé en la Ciudad de
México, Macarena Alexanderson, Directora de Nielsen Sports México, explicé que la
industria deportiva cuenta con el inventario de publicidad mas valioso, pues 93 de
los 100 programas en vivo de TV mas vistos en 2015 a nivel mundial fueron
deportivos y en ambito del social media, mas del 50% de los tweets relacionados

con TV fueron sobre este género.

“El 76% de los mexicanos son aficionados al futbol y de éstos el 89% sigue a la
Seleccion Nacional. Al 31% los mueve la pasion, 55% son mas analiticos y el 14%
sociales, es decir, se reune con sus amigos para mirar futbol, sin importar el partido
como tal” afirmé Alexanderson. “El perfil social cobra una mayor relevancia cuando
la Copa del Mundo se lleva a cabo y particularmente a este perfil de fanatico, le

interesa recibir mas experiencias y regalos”. %

De acuerdo con informacion de Nielsen Sports México, el deporte transmitido en
directo también estd ganando importancia en el mundo digital y Over The Top
(OTT), donde representa una oportunidad para conectar con los fans directamente.
“Para conocer y conectar con los fans se requiere vender contenido directamente,

tickets, merchandise, nuevas campanas, publicidad y data”, indicd Alexanderson.

% Diaz Salazar,( 2018), disponible en linea:
https://www.redalyc.org/jatsRepo/4418/441855948010/html/index.html

% Villasefior, (2017), disponible en linea:
http://multipress.com.mx/estudios/patrocinios-deportivos-tienen-potencial-de-crecimiento-en-mexico-n
ielsen/

69


https://www.redalyc.org/jatsRepo/4418/441855948010/html/index.html
http://multipress.com.mx/estudios/patrocinios-deportivos-tienen-potencial-de-crecimiento-en-mexico-nielsen/
http://multipress.com.mx/estudios/patrocinios-deportivos-tienen-potencial-de-crecimiento-en-mexico-nielsen/

Los partidos son acontecimientos patrocinados que suelen ofertarse como sucesos
“trascendentales”, “memorables”, “imperdibles”, que segun la retdrica comercial
deben consumirse en vivo. Producen actos de habla y discursos de tension, con

imagenes especificas y generan emociones compartidas con desenlaces inciertos.®’

La retdrica permite comprender qué elementos formales son usados en la
construccion de la imagen y busca interpretar los mecanismos que posibilitan la

transmision de ideas y contenidos en ella.

El concepto Marca-Pais, es utilizado para referirse al valor intangible, reputacion e
imagen de un pais a través de aspectos como productos, turismo, cultura, deportes,
empresas y organismos publicos que determinan los valores a los que se asocian.
La marca México se encuentra en la posicién 14 entre 100 paises evaluados, con un
valor de mil 69 millones de ddlares, lo cual la convierte en la marca-pais mas valiosa

de América Latina.®

Con el crecimiento y evolucién de las redes sociales, tanto las marcas como los
usuarios se encuentran al tanto de las principales tendencias. El Hashtag, surgi6 en
2007 en la red social Twitter como un simbolo de etiquetas que ayuda a identificar
las tendencias de manera mas sencilla para reconocer los intereses de los usuarios

y de esta manera obtener mayor informacion sobre los mismos.

Segun el Heraldo de México en “El poder del #hashtag en redes sociales” *, una de
las grandes ventajas que tiene usar los Hashtag, es que son sencillos de recordar,

llamativos y no son selectivos, es decir, engloban una comunidad.

A través de las redes sociales, la Seleccion Mexicana se sumo a la campana
“‘Hecho en México”, donde a través del hashtag #HechoenMéxico, emitieron tuits y

un video en Youtube apoyando a los mexicanos. Estas acciones formaron parte del

Martinez Lopez,(s/f)

%Secretaria de Comunicaciones y Transportes, (s/f), disponible en linea:
https://www.gob.mx/sct/articulos/la-marca-mexico-esta-hecha-de-logros

% Redaccion (2014), disponible en linea:
https://www.elheraldo.co/tecnologia/el-poder-del-hashtag-en-redes-sociales-166380
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relanzamiento del sello “Hecho en México” con el que Gobierno y empresarios

mexicanos promovieron los productos nacionales.

Previo a su participacion en la Copa Mundial de 2018, el equipo explicd en una carta
lo que es ser mexicano en referencia a la identidad. El texto invitaba a los
mexicanos a “creer en nuestros productos, en nuestro trabajo, en nosotros... en lo
#HechoEnMéxico”, pues resaltd sus valores positivos. También la cuenta de la
Seleccion invitd a los seguidores a descargar una imagen con el sello de “Hecho en
México” y usarla como wallpaper o foto de perfil y mostrar asi, el orgullo de ser

mexicanos.

El diario MILENIO™ publicé en su plataforma digital cinco razones por las que

aplaudié la campana #HechoEnMéxico de la Seleccién Mexicana:

1. Porque el equipo usé la atencion mediatica que tiene para unir al pais con
temas no futbolisticos.

2. Piden darle prioridad a productos nacionales (en general).

3. Es una respuesta ante el movimiento “antimexicano” creado por el presidente
estadounidense Donald Trump.

4. Por el uso de la capacidad de convocatoria del futbol en México.
Porque la carta enviada por la Federacién a través de la seleccion exige

respeto al pais.

19 Delgadillo Victor, (2017), disponible en linea:
https://www.milenio.com/deportes/5-razones-aplaudimos-campana-hechoenmexico-seleccion-mexica
na/page/1
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Seleccion Nacional £
@miseleccionmx

Dale RT si estas de acuerdo que esto es ser
#HechoEnMéxico.

A México lo hacemos nosotros:
los mexicanos.

Ser mexicano es:

Hacer la gegueﬁa gran diferencia.
Contribuir a nuestra nacion.,
ander la mano hacia nuestros
; hermanos. :
< Levantar la cabeza
Vivir con intensidad.
Trabajar con dedicacion.
Construir el futuro. _—
po— Brindar el corazon. DN
{ géé‘;{figj,’(:onsumir lo hecho por nuestras _
“” manos. BG>
- Afirmar nuestra dignidad. =~
- Conocer nuestro pais, de costaa
b = costa y de frontera a frontera. = ‘e
s— Respetar y exigir respeto. g ;4
% > ’
— Estamos hechos de pasion, nobleza,

i ?5,

compromiso y respeto.

Creamos en nuestros productos, en
nuestro trabajo, en nosotros...en lo
#HechoEnMeéxico.

México

HECHO EN

91 Carta qué es ser mexicano, recuperada del Twitter oficial de la Seleccion

——=5 responsabilidad, honestidad, e i

101
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3.1 El consumo cultural en México: material y simbélico

Para Norbert Elias en “El proceso de la civilizacion”, el estudio de las formas
simbdlicas se construye bajo la rubrica del concepto de cultura: acciones y
expresiones significativas que buscan comprenderse a si mismas y a los demas

mediante la interpretacion de las expresiones que producen y reciben.

Segun Elias, uno de los significados mas aceptados del concepto “Cultura”, es el de
mejoramiento de las cualidades fisicas y espirituales de una persona o un pueblo.
Esto desde la percepcion de la cultura alemana y ante la imposibilidad de romper
con el etnocentrismo de la época (1792), redirigié el concepto a las caracteristicas
particulares de cada grupo, amplidndolo a culturas y volviéndolo un concepto

etnografico para finales del siglo XIX.

En la actualidad, el término cultura se refiere a productos del hombre dotados de
realidad; este concepto tiene un caracter diferenciador de cada grupo. Su origen
tiene situaciones historicas, emocionales y tradicionales que integran su significado
pero son dificiles de definir pues se basan en vivencias comunes y el significado

queda corto ante quienes no las comparten.'%?

Entre las caracteristicas mas importantes de cada pais se encuentran los simbolos,
en su mayoria, unicos de la region. Estos simbolos buscan una colaboracion de
signos de identificacion que apelen a las emociones y al sentido de pertenencia para
vincular a la comunidad con el Estado, ademas de estar dotados de creencias y

contextos.

Durante competencias internacionales, los estilos de cada equipo participante,
potencializan intercambios culturales, pues las selecciones son capaces de
homologar los estilos de juego utilizados por otros paises. Sin embargo, se
diferencian a través de la apropiacion deportiva de simbolos patrios como el Himno
Nacional, la bandera, el Escudo Nacional. En el caso de México, la Seleccidon

Mexicana de Futbol, el sombrero de charro, el penacho de Moctezuma, etc.

102 Elias N., (2016), pag. 80,
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En 1821, surgi6 la primera bandera de México pues el pais tenia la necesidad de
crear un emblema con el que fueran representados los ideales de religidn,

independencia y unién en tres colores: verde, blanco y rojo, ademas de marcar una

diferencia entre liberales y conservadores.

La ultima modificacién que tuvo este simbolo patrio se realizé en los Juegos
Olimpicos de 1968. El significado de los colores es importante para la sociedad
mexicana porque el color verde refleja la esperanza, el blanco unidad y el rojo la
sangre derramada por los héroes.'®En el centro de la bandera se encuentra el

Escudo Nacional, que representa nuestro pasado indigena.

El Himno Nacional surgié de una convocatoria lanzada en 1853 bajo el gobierno de
Antonio Lépez de Santa Anna. Fue escrito por el potosino Jaime Gonzalez
Bocanegra y el con musica del espafiol Jaime Nund. En esa época, el pais tenia un
contexto de guerra y crisis social, por lo que los autores buscaron plasmar la union
de nuestra nacién en un sentimiento de solidaridad, mostrando las batallas ganadas

y perdidas.

Cada uno de los simbolos patrios que caracterizan a nuestro pais, se encuentran
llenos de historia y momentos clave en los que el gobierno buscaba vincular a la
sociedad mexicana y dotarla de identidad, sembrando un sentimiento de unién y

fuerza.

Con la Seleccion Nacional de México como simbolo identitario, ocurre algo similar
pese a que no es reconocido de manera oficial. Una de las ventajas que tiene es el
reconocimiento de la poblacibn mexicana ya que es sindbnimo de orgullo vy
representacion. Para lograr esta carga de valor se consideran dos cosas: los

problemas sociales del pais en 1968 y el Mundial de México en 1970.

El sexenio del presidente Gustavo Diaz Ordaz estuvo en crisis social por las

193 Secretaria de Gobernacion, (s/f), disponible en linea:
https://www.gob.mx/agn/articulos/conoce-los-simbolos-nacionales-elementos-fundamentales-de-nues
tra-identidad
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mejoras que exigian los médicos, los estudiantes y el sector obrero, pero su punto

de quiebre fue el movimiento estudiantil previo a los Juegos Olimpicos de 1968.

En el mundial de 1970 ademas de la Seleccion Nacional, la bandera y el himno,
existio otro simbolo de identidad que sigue vigente: el sombrero charro. Al igual que
nuestros simbolos patrios, el sombrero de charro es sindnimo de valentia y lucha,

tanto asi que Juanito, la mascota oficial de ese afio, tenia uno.

Dicho simbolo surge en la época de Emiliano Zapata y la lucha del Ejército
Libertador del Sur en la Revolucién Mexicana. Los campesinos eran los héroes
combatientes en busca de la libertad'™ y una de sus caracteristicas tipicas era el

sombrero de charro.

Como lo hemos explicado, el futbol es homogeneizador, y asi durante el mundial de
1970, tanto el presidente como los medios de comunicacion se apoyaban de la
Seleccion ante el contexto que rodeaba el pais, considerando al honor, la valentia,
la voluntad y la defensa de la patria como valores del mexicano ideal, y a los

seleccionados como portadores de los mismos.

De esta forma, periddicos como ESTO, promovieron el patriotismo y enfatizaban
que el pueblo mexicano era el jugador numero 12 del equipo, dando a su

participacion y entusiasmo vital importancia para el desempefio de los jugadores

El resultado de ese contexto fue que la Seleccion Nacional se convirtié en objeto de
distintos discursos para promover el sentido nacionalista de forma bélica, en el que
destacan: “Todo Meéxico estara con y ustedes. Todos los apoyaremos. Ahora

ustedes tienen la palabra. No les importe dejar la vida y que vengan triunfos”.'®

El término “jugador numero 12”, fue usado hasta el mundial de 1986 y tuvo auge

debido a las situaciones que vivia el pais en otros ambitos, por ejemplo, el

194 Jbidem pp. 77
195 Pérez Uriarte, Op, cit., pag. 84
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Terremoto de 1985.1%

Ese 19 de septiembre de ese afio, la capital mexicana se vio afectada por un
terremoto que tuvo magnitud de 8.1 en la escala Richter. Aunque el gobierno dio
como cifra 3,692 victimas, la Cruz Roja Mexicana senalé que la cifra superd los
10,000. Aquella nacion devastada, se unia en una solidaridad conmovedora para

organizar la llamada “Copa de la vida”.""”

El entonces presidente Miguel de la Madrid, se presentd para la declaratoria
inaugural del Mundial en el Estadio Azteca. Sin embargo tanto a él como a las
demas autoridades: Guillermo Canedo, presidente del Comité Organizador del
Mundial, Rafael del Castillo, presidente de la Federacion Mexicana de Futbol, Joao
Havelange, presidente de la FIFA, la aficién los recibi6 en medio de rechiflas y

abucheos.'%

Dentro de las demostraciones de apoyo, los seleccionados mexicanos interpretaron
una cancion que sirvié como himno, “El equipo tricolor”, y entre los participantes de
las grabaciones del video y cancion estuvieron: Olaf Heredia, Pablo Larios, Manuel
Negrete, Tomas Boy, Javier Aguirre, Cristobal Ortega, Miguel Espafa, Carlos
Hermosillo, Raul Servin, Javier Hernandez, Luis Flores, Miguel Espana, Fernando

Quirarte, Armando Manzo, Francisco Javier Cruz, Félix Cruz, Rafael Amador.

Por otra parte, con la ola, cuyo objetivo era alentar al equipo y brindar una
connotacion de liderazgo ante el equipo rival, se logré tener participacion activa por
parte del aficionado. Aunque este festejo ya existia desde 1980, se universalizé

gracias al Mundial de México 86.

De la misma forma, las porras, en sus inicios, eran un vinculo de las familias para

convivir mientras disfrutaban de un partido de futbol. La socializacién y la identidad

1% Jpidem., pag.82

197 hitps://www.bbc.com/mundo/noticias/2015/09/150917 _mexico_sismo_antes despues_fotos an

%8 Proceso, (s/f), disponible en linea:
https://www.proceso.com.mx/143858/las-rechiflas-al-presidente-marcaron-la-inauguracion-al-segundo
-juego-asistio-sigilosamente
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permiten observar las alianzas sociales y crea antagonismos en el seno familiar.'%®
De tal manera que asistir a un partido de futbol o incluso verlo desde casa, era

sinébnimo de reunién y convivencia.

Con el pasar del tiempo, llegaron las barras y con ellas la violencia, degradando el
ambiente familiar poco a poco; las porras comenzaron a tornarse agresivas dentro
de los estadios. Segun el periédico RECORD, la primera barra en el futbol
mexicano, la “Tito Tepito”, fue creada en 1967 con el Atlante, aunque fue en la
década de los 90 cuando se dio un ‘boom’ y la adopcidén entre los clubes de

Primera.

Es a partir de 1996 que las barras aparecen en México. En ese afio nacié la “Ultra
Tuza”, en 1997 se extendieron con “Los de Arriba” de Leon y “Legion 1908” de las
Chivas. En 1998 nacen la “Rebel” de Pumas, la “Barra 51” del Atlas, “La Adiccién”

de Monterrey y “Libres y Lokos” de Tigres.

En 1999 nace “La Monumental’” del América, en el 2000 la “Resistencia Albiazul” de
los Gallos de Querétaro, en 2001 “La Sangre Azul”, barra del Cruz Azul; “La Locura

81" de Monarcas y en 2004 surge la barra del Puebla “Legién Dragon”. '™

Por ultimo, los canticos en sus inicios buscaban alentar a los jugadores y expresan
un sentido de pertenencia al equipo deportivo. Después, su unico objetivo era

mostrar superioridad ante otros equipos a través de cierto grado de violencia verbal.

Hoy en dia cada vez que hay una celebracién o conmemoracién a nivel nacional se
toman como referencia el sombrero y los simbolos patrios, sumandose a ellos como
simbolo identitario, la Seleccién Nacional. Considerada una conexidn porque es
representativo para el grueso de la poblacion que conoce y acepta al equipo como
parte de la identidad, ya que es un orgullo patriético y un impulsor del autoestima

nacional. Esta concepcion se crea a través de formas simbdlicas, teniendo como

199 Cardenas Meneses, (2008), pag. 132
""°Récord, (2017), disponible en linea en:
record.com.mx/futbol-futbol-nacional-liga-mx/el-origen-de-las-barras-en-mexico
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base la comunicacion masiva que transforma de manera continua las formas

simbdlicas.

En “La cultura Mundo: Respuesta a una Sociedad Desorientada”, Lipovetsky expone
como las sociedades actuales aman los desafios, la pasion de vencer y la
optimizacion de las facultades del cuerpo. Esto se ve reflejado en el futbol; tanto en
la tribuna como en la rivalidad entre los espectadores, asi como en la identidad que

genera entre el equipo y los jugadores.

Una de las principales bases para el fanatismo deportivo son las emociones, ya que
existe una relacion de amor-odio con un equipo y su importancia es tal que forma
parte de las conversaciones cotidianas. Se vuelve un deseo vivir el momento de un
partido de futbol, pues el espectaculo deportivo rompe la rutina cotidiana,

especialmente en el sentido psicoldgico.

A través de éste, se comparten sensaciones en una escala emotiva de euforia,
frustracion y enojo, por tal motivo, vestirse como determinado jugador o equipo,
proporciona una realidad alterna en la que el consumidor encuentra vitalidad y se

siente motivado por ser como alguien mas.

La identidad es subjetiva y posiciona al individuo desde algun imaginario dentro de
una sociedad, ella el consumo cultural es la base intangible en donde los grupos

permiten que el individuo resignifique y aporte su propio material simbolico.™"’

El futbol promueve la sociabilidad y la comunicacion, estimulando el intercambio de
informacion, exige acuerdos y promueve la inteligencia colectiva.’? Es por ello que
al decidir formar parte de esta identidad, se cubren necesidades y habitos de
consumo que reunen caracteristicas especificas y satisfacen la necesidad de

reconocimiento social y pertenencia.

Al asistir a un partido de futbol en el que juega la Seleccion Nacional, un sinfin de

personas visten la playera del equipo, pero ademas de ello, buscan el numero de su

"Cardenas Meneses, Op. cit., pag. 109
"2Martinez Lopez, (s/f).
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jugador de preferencia; se sienten identificados con él. Al momento de anotar un gol,
todo los fanaticos festejan, ya que los espectadores sostienen a los jugadores de

manera emocional, con sus canticos, gritos, porras, etc.

Dentro del consumo cultural en México, las playeras se usan como una forma de
unidn y empatia con los jugadores, mientras que las banderas son un simbolo de
identidad nacional. Es importante mencionar que dicha empatia por parte del
aficionado hacia el equipo se basa en los valores que éste proyecta: seguridad,

orgullo y confianza.

La Seleccion Nacional como marca, mas alla de quedar en top of mind de los
consumidores busca representarlos, de manera que logra persuadir utilizando
estrategias cognoscitivas y emocionales para atraer a los receptores. De esta
forma, al saber que hay un partido del equipo nacional, existe una integracién a

manera de alianza, pues como los medios lo promueven: “La Seleccion nos une”.

Muchas veces la identificacion con un equipo como primer acercamiento, nace
como un afecto personal, por ejemplo el nucleo familiar, pues a temprana edad el
padre, el tio o alguna figura cercana es quien influye en la iniciacién del aficionado y

le muestran todo lo que implica ser parte de un equipo.

Las acciones y simbolos toman sentido a partir de la interpretacion de los rasgos
que unen a los aficionados. Por ejemplo, las mascotas representativas de los
equipos se usan como referente visual y las caracteristicas que comparten son
distintivas, adquiriendo significado dentro de cierto contexto y recrea una realidad

que el aficionado experimenta en determinado tiempo.

En 1966, (36 afios después del primer mundial de futbol) se comenzaron a usar las
mascotas como parte de la identidad de cada uno de los paises anfitriones.
Surgieron personajes provenientes de todo el mundo con la finalidad de crear, junto

con el tema musical, empatia con el publico futbolero. '3

3 Goal, (2018), disponible en linea:
https://www.goal.com/es-mx/noticias/las-mascotas-de-los-mundiales/19xcdulagovm1bj3z08dgwa3r;j
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En 1970 la mascota del mundial seria Juanito, sin embargo fue
descartado por representar muchos estereotipos del mexicano. Su
nombre era diminutivo de Juan, uno de los nombres mas comunes
en el pais; un nifio con un sombrero tradicional (ala ancha y de
paja) y la playera de la Seleccion Nacional de México, que lucia

corta pues el nifo estaba pasado de peso.

Dentro de la organizacion de

este mundial es importante
mencionar que hubo otra @ o’ -(
mascota la cual no tuvo

mucha atencién por parte de
los aficionados, ni los organizadores de la Federacion Mexicana de Futbol. Su
nombre era Pico'*, un aguila disefiada por Lance Wyman'" que salia de un

cascaron con forma de baldn y llevaba los colores de la bandera mexicana.

Ambas mascotas tuvieron un papel importante dentro del Mundial, ya que eran el
reflejo de la identidad mexicana. Pico, es el aguila que encontramos en el Escudo

Nacional y Juanito, con rasgos caracteristicos de la poblacion de bajos recursos.

Para el mundial de 1986, la Seleccidon Nacional se vio
acompanada de Pique, un chile jalapefio con bigote y el distintivo
sombrero de charro mexicano. La intencién era crear algo distinto

a Juanito que mantuviera positivos los rasgos mexicanos.'®

"4Noticieros Televisa, (2017), disponible en:
https://noticieros.televisa.com/historia/pico-mascota-desconocida-mundial-mexico-70/

5 Disefiador estadounidense también conocido por haber hecho el logo del Transporte Colectivo
Metro.

116 Goal, Ibidem.
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En 1998 nacié Aguigol, un aguila (basada en el escudo
nacional) que estuvo presente en los partidos de la
Seleccion. Aunque México no era sede de la Copa Mundial,

las mascotas habian cobrado un sentido de identidad muy

importante, por lo que Aguigol incluso contaba con anuncios

de television y tenia voz.""’

En 2006 nacié Espinito, un joven nopal. Vestia una gorra con el
escudo de la Federaciéon Mexicana de Futbol y el uniforme que

la Seleccién usaria en ese Mundial. A diferencia de las otras

mascotas, Espinito tuvo una miniserie de 20 episodios que se
transmitian por canal 5 y su objetivo era acercar a la aficién con

la Seleccidon Nacional. '@

Por ultimo, en el Mundial de 2012 aparecié Kin, un mago que
representaba el sol y el fuego, dos elementos naturales de
suma importancia para la cultura maya. “Las aventuras de
Kin en Rusia”, fue el nombre de una serie en la que la

mascota interactuo con la gente durante el Mundial.”®

3.1.1 La Seleccion Mexicana como marca

Una de las promesas basicas de la Seleccion Nacional es ganar, exaltando el
orgullo de ser mexicano. Es por ello que su reputacién es algo que los directivos
cuidan, al existir identificacion del pueblo mexicano con los jugadores, ademas de

los valores que promueven.

Como explica Luis Villoro: “La identidad permite dar una continuidad a la historia, al

"7 Aguigol, la mascota de la Seleccién. Disponible en:
https://lwww.youtube.com/watch?v=xI32KVU-o0Tc

"8Ramirez Maya, (2006), disponible en linea: http://www.cronica.com.mx/notas/2006/228695.html
9 Conoce la nueva mascota del Tricolor. Disponible en:
https://www.excelsior.com.mx/2012/06/03/adrenalina/838714,
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prestarle un sentido. Por lo que la tradicion es el rostro de un proyecto en el que la

identidad nunca esta dada y se debe reconstruir en todo momento”.'?°

En la mente se encuentra la posibilidad de recrear vivencias que a su vez moldean
la personalidad mediante un proceso de reconocimiento de experiencias que
consciente e inconscientemente contiene informacion. Asi, la narrativa de la
Seleccion Nacional es una romantizacion del concepto de nacionalismo, por lo que
entre relatos y clichés, seguir al equipo tricolor forma parte de la vida cotidiana y de

los habitos de consumo.

La creacidén de marcas es la unidn entre reputacion y promesa, basandose en tres

aspectos principales:

1. Identificacion, es decir, como lo percibe el publico? . Su objetivo es que la
proyeccion que se emita debe ser lo mas cercana a la realidad.

2. ldentidad, ¢ cual es la esencia?

3. Imagen, qué es lo que dicen?, qué proyeccion se tiene ante los medios y el

publico. En este punto no siempre debe haber una identidad.'®

El actual escudo que usa México se tiene desde 1994 y es el cuarto en la historia de
la Seleccion. Lleva la inscripcion de la Federacion Mexicana de Futbol A.C., ademas
de incluir varios simbolos nacionales, como la pelota de futbol, el Calendario Azteca
y la imagen del aguila luchando con la serpiente, creando un recorrido historico

hacia la actualidad y a las nuevas equipaciones o productos que lo incluyen.'?

En el 2015 la Federacion Mexicana de Futbol que se encarga de “Organizar,
Reglamentar, Administrar, Promover y Difundir la practica del futbol asociacion”, se
separé de la Seleccidn Nacional, que quedd como una entidad mas general y busco

darle autonomia como lo hizo previamente con la Liga MX.

20Villoro, (2002)

21 Garcia Guevara, (2010), pp. 30

122 Sopitas, (2014), disponible en linea:
http://www.sopitas.com/340469-que-significan-los-escudos-de-los-uniformes-de-las-32-selecciones-m
undialistas/
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Debido a esto, se realizaron retoques en el logo para mostrar diferencia entre
ambos organismos. La FMF mantuvo el mismo logo, sin embargo el Tri afadié un
listén en la base del escudo, debajo del baléon, y se cambiaron las palabras escritas
a los lados. En el lado izquierdo aparece “Pasion”, al derecho “Orgullo” y en el

nuevo espacio de abajo se lee “Seleccion Nacional de México”."?®

Para demostrar fidelidad a la Seleccion Nacional, las marcas invierten en contratos
de patrocinio. Segun el periédico ElI Economista, el primer socio de ésta fue
Coca-Cola para el Mundial de 1970, aunque fue hasta el Mundial de México 1986

que la alianza comercial se formaliz6 como patrocinio.

Movistar, Citibanamex y Adidas son patrocinadores masters de México desde el
2007 y mediante sus plataformas de informacion, tarjetas de crédito, volumen de
venta de playeras y productos conmemorativos, los cuatro socios comerciales del
equipo buscan la forma de aprovechar el vinculo que mantienen con la Seleccién

Mexicana.'®

Adidas ha sido patrocinador de la Seleccion en dos etapas, la primera desde 1984

hasta 1990 y volvi6 a serlo desde 2007. En noviembre del 2013, Adidas anuncié que

123 Gomez, (2015), disponible en linea:
https://lwww.foxdeportes.com/liga-mx/story/cambio-de-escudo-de-la-seleccion-mexicana-pasa-desapa
ercibido/

24 Hernandez Castro,(2018), disponible en linea:
https://www.eleconomista.com.mx/deportes/El-dinero-que-hace-ganar-el-Tri-a-las-marcas-20180322-
0115.html
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seguira siendo el socio y patrocinador oficial de la Copa del Mundo hasta el 2030,
periodo que abarca los Mundiales del 2022, 2026 y 2030, proporcionando los
balones y uniformes de los voluntarios que trabajaran en el evento. En septiembre
de 2019, la Federaciéon Mexicana de Futbol anuncié que la marca alemana extendié
su acuerdo con el equipo nacional hasta 2026 (afio de la triple candidatura

mundialista de las selecciones Concacaf).

Actualmente, Adidas abarca todos los medios de comunicacion y realiza
regionalizaciones exitosas para que cada pais se sienta identificado con la

Seleccion que lo representa.

La ideologia no suele manifestarse explicitamente, por lo que resulta pertinente
conocer su alcance y de ese modo, la forma mas conveniente de acercarse a las
personas y volverlas consumidores. El analisis retorico en una lectura iconica, ayuda
a interpretar las claves de creacion y recepcion en la forma y contenido de una
imagen, para asi comprender las reacciones que causan. Adidas lo logré tomando

como estandarte a ciertos jugadores icénicos para crear afinidad con los productos.

Si bien la sensibilidad, creatividad y talento que una persona puede aportar es la
base del efecto que el mensaje tiene, la musica puede aumentar las probabilidades
de éxito en distintas situaciones, definiendo el sentimiento que quiere lograrse a
partir del objetivo y las caracteristicas del receptor, por lo que en la publicidad juega

un papel muy importante.

En el caso de México, la cancion con la que el grueso de la poblacion se siente
identificada después del Himno Nacional es Cielito Lindo. En cada uno de los
eventos deportivos se puede escuchar corearla a los asistentes, ya sean en partidos
de futbol, Juegos Olimpicos, partidos profesionales o amateur, tanto en las victorias

como en derrotas.

La cancion fue escrita por el musico mexicano Quirino Mendoza y Cortés en 1882.
Una de las frases mas emblematicas y entonadas por los aficionados es “canta y no

llores, porque cantando se alegran, cielito lindo, los corazones”. Con esta cancion
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hay una identificacion, dando un mensaje de amor a México, el cual siempre va
acompanado de la playera del equipo, el sombrero de charro y una pasion

inigualable dentro y fuera de los estadios.

En noviembre de 2017, Adidas y la Federacion Mexicana de Futbol presentaron el
uniforme para la participacion de la Seleccion Nacional en el Mundial de Rusia 2018.
El evento se realiz6 en el Monumento a la Revolucién y cont6 con la presencia de

algunos seleccionados luciendo las nuevas prendas.

Esta camiseta fue producida por primera vez en el pais por la empresa irapuatense
Manufacturera MYR SA de CV, fue vendida y exportada al resto del mundo con el
sello “Hecho en México™'?. La marca Hecho en México les permite a los productos
nacionales ser reconocidos por los consumidores y a través de esta marca,
reafirmar su presencia en mercados internacionales. El slogan con el que se develd
fue: “Hecha por y para mexicanos”, pues esta denominacién de origen va desde su

diseno hasta su confeccion.

El color protagonista es un verde intenso, que en los costados tiene franjas en un
tono mas claro, mismas que provocaron opiniones divididas ya que todas las
selecciones del mismo patrocinador las comparten aunque en distintos disefios. El
short es el tradicional color blanco y calcetas rojas para completar el uniforme

Tricolor.

De los detalles que resaltan en el nuevo jersey aparece la leyenda “Soy México” en
la espalda, justo a la altura del cuello y el sello de “Hecho en México”. El video
promocional se lanzé a través de las redes sociales; en él algunos jugadores
subieron y enviaron las coordenadas de un lugar desconocido a sus cuentas
personales, o que provocd que algunos aficionados se reunieran y los volvieran

tendencia.

Al ingresar dichas coordenadas (20°38'02.7" N 101°23'15.7"W) en un dispositivo de

125 CNN Espaiiol (2017), disponible en linea:
https://cnnespanol.cnn.com/2017/11/03/hecho-en-mexico-la-seleccion-mexicana-estrena-uniforme-de
-cara-a-rusia-2018/
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geolocalizacién, este los dirigié a las instalaciones de la Manufacturera MYR, donde
explicaron el proceso de produccion y hacian entrega del jersey terminado. Los
aficionados se dieron cita en el Monumento a la Revolucién, lugar donde se llevaria
a cabo la presentacion. Después de proyectar este video, aparecieron los jugadores

en este lugar y fungieron como modelos en la presentacién.'®

Meses después y a través de sus redes, se realizé la campafa para dar a conocer
el uniforme de visitante. Inspirado en un disefio de los afos 70, aludiendo a la
primera vez que el equipo llegé a los cuartos de final en una justa mundialista. El
nuevo jersey tiene una base completamente blanca con una franja verde y una color
vino a lo largo del pecho. Al igual que el de local, fue producido dentro del pais con

el sello “Hecho en México”.

La presentacion del jersey de visitante también se hizo por medio de redes sociales.
Mostrando un video en el que distintos famosos aficionados eran canalizados con
sensores cerebrales para medir sus impulsos, mientras que se proyectaban escenas
de partidos anteriores; logrando revivir tanto momentos buenos como malos.
Posteriormente externaron su opinion al respecto, esto con el propésito de reforzar

los sentimientos y emociones en torno a la Seleccion y la campana llevé por nombre

26 Asi se vivio la presentacion de nuestro jersey mundialista, disponible en linea:
https://youtu.be/pd-enZfvQi0
27 |bidem
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“La camisa se siente”. %8

Asi como la nueva camiseta, distintos jugadores presentaron varios modelos de
calzado. Andrés Guardado y Héctor Moreno presentaron los Predator 18+ Energy
Mode, cuyas caracteristicas incluian maximo control en la superficie, estabilidad
intermedia y lateral, mientras Javier “Chicharito” Hernandez y Marco Fabian lucieron
los NEMEZIZ 17+ 360 AGILITY Energy Mode, version creada para la Copa del
Mundo.

En marzo de 2017 el Consejo de Promocion Turistica de México firmdé un contrato
de patrocinio donde la Seleccidon Nacional era embajadora del pais. Durante la
participacion del equipo nacional en el Mundial de Rusia 2018, se observo la marca
“‘México” en entrenamientos, conferencias de prensa y eventos. El objetivo de este

distintivo era mostrar la riqueza cultural y turistica.

2 Qi ®
MEXICO

Segun el diario Reforma, fueron 69 millones 600 mil pesos lo percibido para hacer
promocion a la marca, de febrero a diciembre de 2017 y febrero a octubre de 2018.
La oferta de eventos deportivos ayud6 a que los ingresos de divisas por visitantes
extranjeros en México crecieran 10% en el 2016 y sumaran mas de 35 millones de

turistas foraneos.'?®

Actualmente, debido a un recorte de presupuesto a causa del “plan de austeridad”
del Gobierno de Andrés Manuel Lopez Obrador, la Seleccion dejo de recibir 34.8

millones de pesos por su contrato de publicidad.

128 Staff FT, (s/f), disponible en:
https://lwww.futboltotal.com.mx/futbol-mexicano/seleccion-mexicana/mexico-presenta-nuevo-jersey-ru
sia-2018/2018/03

129 Hernandez Castro, (2018), Op, cit. pag. 81
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3. 1. 2 Representaciones del futbolista en la publicidad mexicana:

Creacion de idolos y héroes en los medios

El lenguaje publicitario se basa en socializar herramientas que ayuden a identificar
el producto ante el publico. Estas herramientas deben reforzar los valores que
proyecta la Seleccion de forma estructurada, sencilla y debe adaptarse a los

distintos contextos de la sociedad mexicana.

Con el futbol, la creacion de iconos es inevitable; los atletas son simbolos de éxito
ante los espectadores. El jugador “estrella” debe cumplir con todos los criterios
morales reconocidos por la sociedad en la que se desarrolla, pues en él se

proyectan cientos de personas.

Para la autora critica Ginette Berthaud la vida reglamentada y sobria del futbolista
es valorada y ofrecida como ejemplo, porque representa ante todo, la adquisicion de
cualidades del trabajador. Su conducta debe ser ejemplar en todos los terrenos;
debe impulsar los valores deportivos dentro de la juventud, lo que favorece la
popularizacion del deporte a través de sus marcas y en la medida de lo posible,

cooperar en campafas de beneficencias para que otros lo imiten.°

Los estereotipos publicitarios estan directamente vinculados al contexto social, pues
para comprender la forma en que se crean estos referentes, hay que revisar la

historia de determinada cultura, ya que cada modelo se integra progresivamente.

Por ende, el jugador estrella debe ser “bueno socialmente”, consciente y
responsable; debe ser ejemplar y generar promocion en la practica deportiva.
Ademas de ser reconocido por los medios de comunicacion, ya que en el ambito en

el que se desarrolla, forma parte de la imagen y da prestigio a cierto pais.

Para el escritor Juan Rey Fuentes, los actuales modelos publicitarios, permiten

entender la relacion entre la imagen y la difusion de estereotipos socioculturales. Ya

130 VVazquez Henriquez, (1991), pag. 96.
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que generan cambios estéticos, culturales y conductuales en el discurso que vemos

. ~ .. . 131
reflejado en las campanas publicitarias.

En el caso de los aficionados al deporte, pareceria que grupos similares de
personas tienen las mismas necesidades de consumo. Y en el caso especifico de
los aficionados al futbol, el compromiso adquirido con su equipo hace que sigan el

espectaculo deportivo en todas sus facetas.

Como lo explica Richard Mandell, “A lo largo de periodos de tiempo las tradiciones
justifican y refuerzan la posicion de las clases que lo practican y lo observan”, razén
por la cual se afirma que al crear alguna conexion entre una institucion deportiva y el

aficionado, se logra fidelidad a las distintas marcas que promocionan.

Para lograr el objetivo de llegar al mayor numero de espectadores, la publicidad
debe ser efectiva ya que el modelo publicitario funciona de la misma manera que un
individuo respecto de la sociedad: “Debe expresar normas ideales (...) a fin de
. ., . , 132 .,
ajustar su representacién a las expectativas del receptor”. = Lo que el sociélogo
Sergio Villena Fiengo describe como un “Conjunto de actos escénicos y actos de

habla que tienen lugar dentro y fuera del estadio”. "*3

El futbol espectaculo trata de convencer mediante graficas y persuadir por medio de
acciones, por ejemplo, quién ha sido el mejor goleador de la temporada. De esta

manera es sencillo vender dos perspectivas identitarias del jugador:

1. Por como se desenvuelve, es decir, el desempeio que tiene en la cancha.

2. Por el enfrentamiento que ocurre entre los espectadores y la forma en la que
sobrellevan las rivalidades entre los equipos, existiendo asi un comparativo

entre quién es mejor por ganar o perder. "%

191 Rey, (1994), pag.11

32 |bidem., pag. 22

133 Alabarces,( 2003), pag. 254

13 Martinez Hérnandez, Ibidem
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“‘Los medios siempre han jugado un papel muy importante porque son los grandes
difusores del atleta o del juego. Por supuesto que aquél que se convierta en idolo
necesita tener una serie de caracteristicas que le permitan a esos medios difundir
esa historia o imagen, y a su vez, también pueden convertir en idolo a quién no lo es
y no tiene las caracteristicas. Sin embargo, cuando encontramos a alguien que tiene

el carisma, el éxito es mucho mas sencillo.”'3®

El periodismo deportivo en México ha sido hasta hoy un reflejo de la manera en que
operan los medios de comunicacion en el pais. Se ha perdido en gran medida la
capacidad critica para observar los fendmenos deportivos debido a intereses

comerciales y politicos de los medios.'*

Durante la década de los ochenta, uno de los mexicanos que contribuyeron a
mejorar la imagen del futbolista nacional en el extranjero fue Hugo Sanchez. Lo
nombraron mejor futbolista de América del Norte y América Central del siglo XX por
la Federacion Internacional de Historia y Estadistica de Futbol (por sus siglas en
espanol) ya que disputd tres Mundiales (Argentina, México y EE. UU.) y la Copa

Ameérica 1993, en la que fue subcampedn. ™’

Hugo puso a México en el mapa, pues mas alla de ser procedente del pais anfitrion
de dos mundiales, con su calidad y numeros, se volvi6 una leyenda del Real Madrid.
Es reconocido como un delantero histérico tanto para el club espafiol, como en la

historia nacional.

Sanchez sobresalid por su remate con la izquierda, acompafiado con su agilidad y
capacidad de desmarcarse, asi como un estilo acrobatico capaz de desequilibrar a
cualquiera con remates inesperados, como sus famosas chilenas’® y sus festejos

tras anotar. Como seleccionado participé en 58 partidos internacionales con México;

135 Entrevista con Antonio Rosique el 31 de marzo del 2017

% Dromundo,( 2002), pag, 80.

3’"Redaccion, (s/f), disponible en linea:
https://www.realmadrid.com/sobre-el-real-madrid/el-club/historia/jugadores-de-leyenda-futbol/hugo-sa
nchez

38 BBC, (2015), disponible en linea: .
https://www.bbc.com/mundo/noticias/2015/06/150612_deportes_chilena_chalaca_futbol _copa_ameri
ca_amv
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asistio a las Copas del Mundo de Argentina 1978, México 1986 y Estados Unidos

1994. Sin embargo, para muchos mexicanos no es el maximo representante.

Por otro lado esta Cuauhtémoc Blanco, quien logré conectar con los aficionados con
su nombre, (el del “ultimo emperador azteca”) y un divulgado amor a su madre.
Inicié en cascaritas™® y fue reclutado por un buscador de talentos del Club América,
en donde jugd en divisiones inferiores hasta que llegd su oportunidad de jugar en el

primer equipo.

Siendo Novato del Ao en 1991, siguié mostrando su nivel hasta que fue convocado
a la Seleccion y se consolidé como un referente asistiendo a Copas de Oro, Copas
América y tres Copas del Mundo (Francia 1998, Corea-Japdén 2002 y Sudafrica
2010).

Dentro de sus caracteristicas, su técnica poco ortodoxa, vision de juego y disparo de
larga distancia lo volvieron “lo que los mexicanos querian que fuera”. Un tipo con
caracter, de naturaleza provocadora, burlona y a veces soberbia. Provocaba
“broncas”, provocaba al rival y era un excelente improvisador; continuaba con el
futbol que se encuentra en las canchas del futbol llanero, amateur y las cascaritas

del domingo. "

Mas recientemente aparece Javier “Chicharito” Hernandez, quien como su padre,
Javier “Chicharo” Hernandez, y su abuelo Tomas Balcazar, vistié los colores del

Club Guadalajara y la camiseta de la Seleccién Nacional.

Aunque no asistié al Mundial, formé parte de la generacién Sub-17 que fue
campeona del mundo en Peru 2005. Su carrera comenzd a estabilizarse y
Chicharito a reconocer el éxito durante el Torneo Bicentenario del 2010, afio en el
que los futbolistas extranjeros dominaban el torneo local, sobre todo como
delanteros, pero los mexicanos buscaban ser convocados para el Mundial de
Sudafrica 2010.

139 Asi se conoce en México a la manera informal de jugar futbol, usualmente en patios o calles.
140 Weldman, Leonardo (2014), disponible en: https://futbol.nexos.com.mx/?p=983
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Como campedn de goleo de ese afo, Chicharito recibidé su convocatoria. Sin
embargo habia mas dudas que certezas pues era el jugador “de moda” y
anteriormente los medios, contratos publicitarios y en general el ritmo de su
ascenso, terminaban por opacar su calidad debido a la presion y sobrevaloracion de

Su juego.

Una de las claves de su éxito fue manejar una imagen de humildad con la gente,
ademas de reflejar el amor y la unidon que habia entre su familia, pues esos valores
lo motivaban en su trabajo constante. Esto lo llevaria a formar parte de equipos
como el Manchester United y Real Madrid, donde responder con goles, 59 y 9,
generaria que su fama aumentara, tanto nacional como internacionalmente, a tal

grado de que se compusieron canciones en su honor.

Para mucha gente su fichaje en algunos equipos buscaba reforzar la presencia de
marca en Meéxico, pues sus numeros en las redes sociales eran capaces de
posicionar al nuevo equipo en un rango muy superior al que tenian antes de su
llegada. Sin embargo, durante los ultimos afios ademas de la prensa futbolistica,
tuvo encima a los reflectores del espectaculo, sobre todo por sus relaciones

sentimentales.

Toda esta atencion en torno a su figura ha sido explotada por él mismo,
especialmente en redes sociales, segun Consulta Mitofsky es el futbolista
mexicano en el extranjero con mas menciones entre la poblacion mexicana y se
mantiene como el jugador mas conocido con el 46.2% por ciento desde el 2015.
‘Las marcas lo que buscan son cifras, resultados numéricos y econémicos, quién

vende proyecta mas confianza y genera empatia.”""’

Fue asi que el jugador se ha convertido en influencer'* al crear un canal de
YouTube, llamado “Naked Humans”. El contenido es sobre su vida diaria,

convivencias con su esposa, amigos y su hijo, asi como sus terapias de

41 Entrevista con Antonio Rosique 31 de marzo 2017
142 Se entiende como influencer a una persona que cuenta con credibilidad sobre un tema concreto, y
por su presencia en redes sociales puede colaborar con ciertas marcas.
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rehabilitacion y entrenamientos. ' En cuestiones de estas plataformas el producto
gue se vende es contenido, ya sea para entretener, informar o dar consejos. De esta
manera, los patrocinadores buscan un espacio donde anunciarse y tener mayor
visibilidad.

Las emociones son importantes y apelan a los sentimientos de las audiencias,
principio con el que se basan los anuncios. Actualmente las relaciones a través de
plataformas digitales son determinantes para la eleccion de un equipo, ya que son

los medios quienes situan a los objetos de consumo, sean equipos o figuras.

Muchas veces los valores, costumbres y ritos de una nacion se articulan como un
todo. “Los aficionados experimentan pasion, jubilo y pesar, encuentran sentido y

propodsito en su entrega al equipo y al codigo deportivo elegido”.'#

3. 2 Futbol como necesidad de primer orden

En una economia global, las cualidades que se buscan en un producto o marca
incluyen valores como el amor, la solidaridad o la paz, tanto al consumir un

producto como al evaluar el servicio al cliente.

El futbol mexicano se compone de equipos que representan distintas caracteristicas
de acuerdo a su regiones o forma de juego, asi como ideales o filosofias. Los
fanaticos quieren ser como sus idolos; jugar de la misma forma, vestirse, peinarse y

celebrar como ellos lo hacen.

Manuel Castells define la identidad como el "conjunto relacionado de atributos
culturales, al que se da prioridad sobre el resto de las fuentes de sentido”. El
individuo posee estas caracteristicas y se identifica con ellas pero también lo hace

con aquellas que no posee, mismas que son visibles en el “otro”.'#

43 Roastbrief, (2017),disponible en linea:
https://lwww.roastbrief.com.mx/2019/09/chicharito-hernandez-y-el-negocio-de-la-fama/
44 Cardenas Meneses, Op. Cit. pag, 30

145 Castells, (1998), pag. 172.
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Los jugadores se transforman en idolos nacionales por ser los representantes del
pais, aunque en algunos casos deben realizar hazafas o sobresalir en otros paises
para lograr acreditarse el titulo de idolos. Sin embargo la aficiébn solo pide ser

representada de la mejor manera.

“Es una cuestion de representatividad, de conexion emocional, herencia cultural, de
como te hace sentir porque al final es tu pais. México no es el pais numero uno del
mundo pero lo queremos, es nuestro y es lo unico que tenemos; valoramos sus

playas, lo bueno que tiene y lo mismo pasa con tu barrio o tu familia”.'#

La agencia consultora A. T Kearney, recopilé informacion acerca de contenido
deportivo y obtuvo una clasificacion general del perfil de los consumidores
deportivos, basandose en distintos factores como los demograficos, psicograficos y

actitudinales.

Es importante mencionar que el consumo puede ser mediatico, es decir, eventos en
los que el consumidor no necesariamente busca practicar algun deporte o adquirir
productos. Y también puede ser comercial, basandose en la adquisicién de bienes y

servicios, ademas de buscar la practica deportiva.

e Fanaticos deportivos: son jovenes, interesados en los deportes, buscan
informarse acerca de los resultados y estadisticas de los equipos. Gastan

dinero en mercancia y productos relacionados con el equipo.

e Partidarios de clubes de equipos: no asisten a los eventos y no practican

deporte.

e Espectadores o seguidores de estrella: son fanaticos de un jugador en
especial, no del equipo, por tanto pueden consumir lo que su estrella

promueva sin importar en qué equipo se encuentre.

e Televidentes sociales: son aquellas personas que usan el deporte para

poder socializar y convivir durante la transmision deportiva.

146 Entrevista con Antonio Rosique
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e Televidentes oportunistas: el deporte sélo es una forma de entretenimiento

y asisten a los eventos si son invitados u obtienen boletos gratis.

¢ Indiferentes a los deportes: no les interesa ningun deporte y sélo eventos
grandes como Juegos Olimpicos o Mundiales pueden llamar su atencion pero

no tratan de informarse."’

Debido a la cantidad de aficionados a la Seleccion Nacional que radican en los
Estados Unidos, (asi como en otras partes del mundo), la FMF opté por abrir
cuentas de Facebook y Twitter, ambas en inglés. Siendo las unicas dos redes
sociales que se han mantenido como fuertes aliados con distintas marcas desde el
2009.

Sumado a esto, la candidatura de Estados Unidos, México y Canada a la Copa del
Mundo de 2026 promete generar un impacto economico de 5,000 millones de

ddlares en América del Norte, asi como la creacion de 40,000 empleos. 8

De los triunfos en la cancha se derivan los incrementos en el valor de la marcay del
concepto recibido por patrocinadores, los montos por la venta de derechos de
television, la exposicion en medios y, consecuentemente, el crecimiento del resto de

las unidades de negocios que el club haya desarrollado. '*°

Segun el estudio de la IAB México™®, 8 de cada 10 (61%) usuarios de internet en
México siguen a una marca; el 82% se mantiene actualizado con las novedades de
la misma; el 56% busca promociones y descuentos; mientras que el 25% busca

comunicarse con ella."™’

Debido a esto, las acciones que generan expectativa deben comunicar algo; por

ejemplo, en febrero de 2018, durante una conferencia de prensa para dar a conocer

47 Garcia Guevara,Op, cit., pag. 60

48 Pirrén, Ivan (2018), disponible en linea:

https://mexico.as.com/mexico/2018/03/27 [futbol/1522175111_730564.html

49 Rosique, (2007), pag.141

% Es una asociacion que busca integrar y fomentar el crecimiento de la industria a través del
desarrollo y difusion de estudios, programas educativos y mejores practicas.

1 |AB, 2019.
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la fecha de un partido amistoso, el entonces secretario de la FMF, Guillermo Cantu
hizo el anuncio y mostré una camiseta en donde el nombre era el usuario de las
nuevas cuentas del Tri: @miseleccionmxEN, introduciendo una nueva cuenta de

twitter, que operaria en inglés.

Para los inmigrantes mexicanos en los Estados Unidos ver a su Seleccidn es una
oportunidad de “volver” a su amado pais, al menos de forma simbdlica. En México,
la Seleccidon aprovecha su situacion demografica y el potencial mercado que ésta le

da,por lo que realiza una gira anual en territorio norteamericano.

Lo tricolor es un rasgo caracteristico cuando se trata de aludir a nuestro pais, sea en
banderas, en matracas, trompetas o porras, todos los asistentes se ven unidos por
ese sentimiento de pertenencia, el ser mexicanos. Entre las caracteristicas que
comparten los asistentes estan los rasgos fisicos como el color de piel, la

complexion, estatura, entre otros.

Segun el socidlogo Sergio Villena Fiengo, el futbol cumple con todas las
propiedades estructurales sustantivas del ritual. Con base en su definicién, este
deporte tiene una ruptura con la vida diaria en un marco especifico y temporal; un
plan cuidadosamente programado de ceremonias reiteradas de forma regular;
configuracion simbdlica que allane el terreno de la practica ritual y al mismo tiempo,
garantice su observancia; por ultimo, la instauracion de una “antiestructura” y la

obligacién moral de participar. '°2

En cuanto a los habitos en el uso de medios, el futbol contindia siendo el mas visto
en televisién por los mexicanos, con un 73% de espectadores, segun reporta la
consultora Nielsen. En cuanto a su compromiso con los patrocinadores, las
empresas involucradas en el deporte ganan en atractivo con el publico, sobre todo si

muestran que son socialmente responsables.

En el mismo estudio, se menciona que 37% de seguidores se informan activamente

sobre las marcas que participan como patrocinadores en los deportes. El 58% de

%2 Villena., Op. cit, pag. 101
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estos seguidores afirman que elegirian el producto de un patrocinador en lugar de
una marca rival solo si el precio y calidad fueran los mismos, y que es mas probable
que recuerden el nombre de una empresa si patrocina algun deporte que les

interese, incluso si esta estuviera en una cartelera al aire libre."3

En el caso de la Copa del Mundo, la FIFA tuvo hashtags oficiales en Twitter de los
32 paises que participaron en el Mundial Rusia 2018 en distintos idiomas. Estos
eran abreviaciones del nombre del pais con su bandera y durante un mes influyeron
en la conversacion en redes sociales. En la mayoria de los casos se empleaban
para estar informados de encuentros y resultados, pues ademas de seguidores, los
medios y canales los usaban activamente para opinar de los encuentros en tiempo

real.

En una competencia como el Mundial, el objetivo es estar listos para celebrar, pues
el sentimiento de estar reunidos es lo unico que importa y la expectativa en torno a
la Seleccion, es un tema de gran interés. Comparte rasgos culturales con sus

seguidores, como el lenguaje y costumbres.

Como simbolos patrios, reconocemos al himno, la bandera y la serpiente e incluso
objetos como sombreros de charro, las matracas y las porras. Pero recientemente la
camiseta de la Seleccion se ha vuelto uno mas, pues su uso, forma parte de un
ritual y su finalidad es pertenecer a un sinfin de personas que comparten el mismo

sentimiento: ser mexicano.

Dentro de los elementos a considerar para su estudio, el contexto representa las
condiciones histéricas, sociales e ideolégicas de las camisetas. El aficionado
demuestra que la identidad colectiva forma parte de la personal. Asi, con base en su
experiencia comprende su funcién y valora sus usos, aunque por un lado el futbol,

es algo “normal’, “naturalizado” e “impensado” por su duracioén limitada; por otro es

simple y ordinario.

'3 Nielsen, (infografia). Revisar anexo
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Dentro de la construccién de identidades es imposible dejar de lado la dinamica
global, pues los medios han influido en su creacion y muestra de ello, es que dentro
de los simbolos patrios hay uno nuevo, que ha ganado terreno en los ultimos afos.
Para muchos es la muestra de su nacionalismo y para otros no tiene nada de
nacional; divide a la sociedad en detractores y defensores: la playera de la

Seleccidon Nacional de México.

En el uso de la camiseta se observa la ambivalencia de la identidad. Por un lado hay
caracteristicas que comparten y hacen que se identifiquen, como el color de la
playera o el simbolo del equipo. Sin embargo hay otras que pretenden ser distintivas
como el numero que tiene el dorsal que portan y la camiseta en si, pues existen

modelos pertenecientes a distintas épocas.

La del afio 1998 ha destacado con el paso de los afos por tener grabado al frente el
calendario azteca, mientras la del Mundial 2018 fue criticada porque todas las
selecciones patrocinadas por Adidas usaban detalles similares. Sin embargo, los
patrocinadores venden cada equipamiento como simbolo de fuerza, pasién y orgullo
que une a todos los mexicanos, razén que impulsa al aficionado a portarla,

independientemente del ano.

Los clubes de futbol forman parte del patrimonio cultural. Es imposible ignorar el
impacto mediatico y social, las conversaciones y manifestaciones sociales; es un
artefacto cultural estimulante, complejo, trascendente y digno de atencion. Los
partidos se vuelven rituales que se planifican y promocionan con mucha
anticipacion, con el objetivo de generar expectativas y atraer diferentes grupos

sociales.

La tradicion familiar es una de las razones para seguir un deporte. Las redes
sociales impactan en la busqueda de informacién, pues no basta con ver el juego,
las repeticiones, los debates y hasta noticieros, también seguir jugadores o equipos
en linea mantiene la informaciéon actualizada. Ademas, aporta un motivo de

celebracion donde el deporte solo es el pretexto para hacerlo.
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En el futbol hay un reforzamiento de sentidos y lealtades contextuales; quienes
utilizan la camiseta forman parte del equipo y lo demuestran. Si bien algunos son
apaticos ante ciertos aspectos como la politica y las festividades, no sucede lo
mismo con el deporte mas popular en nuestro pais, al cual se le atribuyé mas

importancia que a muchas otras fuentes de sentido.
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Tiempo agregado. Conclusiones sobre el futbol en nuestro pais.

Realizar una tesis conjunta, es un trabajo en equipo en el que ambas partes tuvimos
que aprender a escuchar y entender las ideas, asi como las propuestas que cada
una planteaba durante este proceso, para darles una sola voz. Este intercambio de
perspectivas permitid enriquecer constantemente los argumentos centrales de la
investigacion y asi, desarrollarlos de una forma que permite su comprensién incluso

para individuos ajenos al tema central: el futbol.

“La globalizacion de la identidad mexicana a través de la publicidad de la Seleccion
Mexicana de futbol”, es una investigacién que por su caracter multidisciplinario hace
un analisis de la motivacion del consumo de futbol en nuestro pais desde los

ambitos social, econémico y simbdlico.

Nuestros hallazgos contribuyen a la comprension de las estrategias que detonan el
éxito que “El Tri” tiene en cada participacion mundialista, pues se envuelve en el
discurso de realizacion que muchos mexicanos experimentan. El desglose que
hacemos de cada area, amplia el panorama del lector pues sigue un esquema que
pasa de lo general del deporte y marketing, a lo particular del futbol y sobre todo del

equipo nacional de México.

La aficibn mexicana es identificada ante el extranjero por sus discursos festivos;
estas expresiones cumplen roles especificos y pueden ser empleadas como
protestas y manifestaciones de desaprobacién o de favoritismo en otros ambitos. El
fin unico del presente trabajo es demostrar lo inigualable de sus seguidores y por

ende, la autenticidad de los mismos.

La sociedad ha formado parte del desarrollo del futbol en distintos niveles: su
practica no se limita a verlo como ejercicio o actividad fisica, ya que ademas de ser
visto como practica ludica, lo es cada vez mas como una industria con potencial
crecimiento. Por esta razon, el tiempo que se dedica a estar pendiente de quiénes lo
conforman, desde una estructura institucional, funcional, operativa y comercial, ha

ido en aumento.
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Esto debido a que la profesionalizacibn del deporte permite comparar
cuantitativamente a los equipos; la busqueda de éxito y reconocimiento frente a
otros encuentra maneras de hacer visible cada avance logrado. Las industrias
involucradas logran que tanto los equipos como los jugadores incrementen la
competencia, pues su fin es hacer espectacular el deporte pero actualmente esto se

busca tanto dentro como fuera de las canchas.

Previo al auge del futbol, la competencia olimpica era el mayor evento deportivo,
incluyéndose el futbol como una disciplina mas. Sin embargo, el nacimiento de la
Copa del Mundo demostré que la expansion del futbol era un hecho y su desarrollo
una realidad. Tener una competencia exclusiva para este deporte entre distintos
paises, asegurd que el vinculo entre el deporte y el nacionalismo se plasmara en
cada equipo representativo, pues asi se despertaba interés entre compatriotas

durante todo el evento.

México cuenta con una composicién pluricultural derivada de sus costumbres y
tradiciones, por lo que la construccion de modelos, se orienta a representar un
arquetipo de mexicano exitoso. Este es capaz de motivar a los seguidores en
distintos ambitos, pues dentro de lo emotivo, el “deber ser”’ del ciudadano enaltece
sus caracteristicas conductuales en comparacion con el rival. Emplear lo emocional
por encima de lo racional les asigna personalidad y ésta a su vez los identifica ante

los demas.

Los origenes del futbol en nuestro pais lo incluian como una forma en que la
comunidad socializaba, pues al inicio su practica excluia a la mayoria de la

poblacion. Sin embargo esto cambié cuando las aficiones comenzaron a forjarse.

El orgullo hacia la Seleccion tomé fuerza debido a que el jugador mexicano estaba
siendo relegado a segundo plano y la Liga Nacional se llené de extranjeros; por lo
que tuvieron que pasar tres décadas para que naciera un club netamente

mexicano.
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Con el surgimiento de la prensa deportiva mexicana, se potencié el sentimiento de
orgullo hacia los equipos del torneo local, aunque en ese momento estuvieron

basados en el ideal del ciudadano sano y vigoroso que el gobierno promovia.

La idea de “lo mexicano”, representa ser un guerrero que deja la vida en la cancha y
sin importar el resultado o el contexto, siempre se siente orgulloso de sus raices, las
presume y no se rinde. Por ello, la relacion que existe entre la Seleccién con los
aficionados y con el grueso de la poblacibn mexicana, yace en los simbolos
identitarios y los idolos con los que comparten una memoria colectiva, sobre todo en

un aspecto nostalgico.

Las particularidades que el aficionado genera en su memoria sobre el equipo son
emocionales, pues la correspondencia que se busca entre la construccion nacional y
el nivel deportivo es asimétrica. La universalizacion del deporte pone en evidencia
las singularidades de cada equipo durante el encuentro y estimula las diferencias

entre ellos.

Es de resaltar nuestra entrevista con Antonio Rosique, un reconocido periodistas
deportivos, quien ha estudiado la identificacion que los mexicanos que viven en el
extranjero, sienten con la Seleccion, con los jugadores y lo que significa “ser
mexicano”. Esta idea fue planteada en el segundo capitulo y logramos explicarla de

mejor forma gracias a nuestra charla con él.

Para tener éxito como marca, la Selecciobn Nacional no esta condicionada a
trascender deportivamente pues su estrategia de branding (como fue el caso previo
a su participacion en Rusia 2018), se construye en torno a la narrativa del orgullo y
no del éxito, pues ha generado mayores ingresos mediante la incertidumbre y la
expectativa de sus participaciones que cuando los resultados son anticipados por

sus seguidores.

Por su historia y territorialidad, México cuenta con dos paises sede, ya que la alta

concentracion de inmigrantes genera que en un pais menos futbolero como Estados
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Unidos de América, la pasion nostalgica y la busqueda por pertenecer y mostrar sus

origenes, den paso a un mercado atractivo para la Seleccion Mexicana.

El futbol se vuelve expresion de cultura y en el caso de los mexicanos, la formacion
de una cultura internacional-popular ve en la publicidad un vehiculo para evocar
tradiciones y referencias culturales con las que son reconocidos internacionalmente.
El futbol es visto como una festividad por el mexicano, con un poder de convocatoria
que recae en la idea de lealtad hacia el pais y el sentimiento de unidad sin importar

el tipo de encuentro que sea.

Aunque un partido “amistoso” y uno “oficial” no generan la misma intensidad, el
resultado incide directamente en la percepcion de los equipos y los sentimientos del
seguidor. Los recursos, procedentes de socios y derechos de imagen, permiten su
promocién y consumo a nivel internacional en distintos formatos y plataformas,
mismos que son albergados en la television, el cine, los videojuegos, la literatura,
las redes sociales etc., y pese a tener un lenguaje propio, logran llegar a cada

segmento al que se dirige con el mismo discurso.

El posicionamiento de las marcas ya no sélo es resultado de la calidad de los
productos que comercializan; el consumo y la publicidad toman como referencia
determinados valores para insertarse de manera natural en la vida de los
consumidores y satisfacer las necesidades basicas y de autorrealizacion con los que
se proyecta al seguir a su seleccion, por lo que el concepto a emplear debe ser

congruente con la proyeccion que se busca, sobre todo en aspectos positivos.

La publicidad relacionada a la Copa Mundial incentiva al consumo a través de
insights que el seguidor y aficionado tiene arraigados de otros ambitos sociales. Las
marcas emplean discursos como “La suerte no juega” (Corona), “México no se
quita” (Banamex), asi como homenajes a uniformes retro, como en el caso de
Adidas.

Durante nuestro trabajo de investigacion para la realizacion de esta tesis, la

Federacion Internacional de Futbol Asociacion (FIFA) realizé cambios en su junta
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directiva, lo que nos obligd a actualizar los datos del organigrama institucional y a
reanudar la busqueda de fuentes confiables que nos proporcionaron informacién

puntual de los nuevos miembros ejecutivos.

Debido a estos cambios, Visit México dejé de formar parte de los patrocinadores
asociados, sin embargo, es necesario mencionar la participacion de la marca dentro
de la investigacion porque sirve como antecedente en la relacion politico-comercial

entre Visit México y los valores de la Seleccion Nacional de México.

A través de este vinculo del equipo-nacion, un equipo como la Seleccion Nacional
plantea situaciones en la que apoyarla es asumir la identidad del ejercicio
nacionalista. Los simbolos no sdlo incluyen la bandera, el himno y los canticos, sino
también de la fuerte conexion que existe del aficionado con los jugadores, al ser los

representantes de todo su pais.

Segun consulta Mitofsky los aficionados identifican un poco mas a los mexicanos
jugando en ligas extranjeras (aunque no alineen), siendo Javier “Chicharito”
Hernandez el mas famoso durante esta edicién. También destacan Hirving “el
Chucky” Lozano y Raul Jiménez, que recientemente destacaron en el extranjero,

siendo los tres, jugadores mediaticos por sus diversos patrocinios.

Los patrocinios usan la imagen de estos jugadores para fomentar valores y estilos
de vida en los que se pueda consumir y a su vez, producir un cambio positivo en las
personas, ya sea practicando algun deporte o interesandose en temas de distinta

indole, sin dejar de lado el respeto y el amor por su pais.

Derivado del uso de esta imagen, los estereotipos publicitarios se vinculan de forma
directa a un contexto social, cultural e histérico. Un evento como la Copa del
Mundo, funciona como una estrategia publicitaria para establecer relaciones
internacionales solidas y duraderas, pues a través de la tecnologia se logra ampliar

el mercado de consumo global.

Ya que México ha participado en 13 de las 18 ediciones de la Copa del Mundo, es

vista como una de las Selecciones con mayor participacion. Ademas de haber sido

104



sede en dos ocasiones, con su candidatura compartida para repetir como sede en
2026, México se encuentra en el ojo internacional; pues seria el Unico pais anfitrion

una tercera ocasion.

Partiendo de lo ocurrido en otros deportes como la Féormula 1 y la NFL, la imagen
del pais puede verse beneficiada a través de este evento. Por ende, si México
busca ser anfitrion debera poner énfasis en el Plan Nacional de Desarrollo,

propuesto por el actual presidente Andrés Manuel Lopez Obrador.

El eslogan "Unidad, Certeza y Oportunidad" con el que fue presentada la
candidatura mal llamada “United 2026”, s6lo puede aplicar a México si refiere estos
atributos a los intereses comerciales existentes entre las Federaciones vy

conveniencia de hacer negocio a costa del poder de convocatoria que tiene el futbol.

La eleccidon de sedes para 2018 y 2022 se llevé a cabo en un periodo entre enero de
2009 y diciembre de 2010. Este proceso consiste en la presentacién oficial de la
candidatura, la elaboracion de un informe por parte de un grupo inspector de la FIFA

y, finalmente, se hace una votacién durante la asamblea general de la FIFA.

A principios de 2009 la Federacion Mexicana de Futbol anuncié su intencion de
competir por la organizacion de la Copa del Mundo en 2018 y 2022, siempre

impulsada por sus antecedentes como anfitriones, mas no como potencia deportiva.

Esta candidatura fue retirada por ser considerada “deficiente”, en parte debido a la
crisis econdmica y a la escasa innovacion en cuanto a la imagen proyectada por

nuestro pais, ademas de su falta de capital simbdlico.

Teniendo esto en cuenta, es pertinente retomar la posicion de Estados Unidos, pais
que presentd su candidatura en el afio 2009 para albergar la competencia en 2022,
llegando a la ultima ronda y siendo derrotados por Catar. Situacidon que
posteriormente seria investigada por supuestos fraudes que incluian sobornos para

conseguir la victoria.
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Canada por su parte, comenzd siendo sede de competencias de menor renombre
pero igual importancia entre las selecciones; albergé la Copa Mundial en divisiones
inferiores: Sub-16 en 1987 y Sub-20 en 2007. Asi mismo obtuvo las Copas del
Mundo Femeninas Sub-19 en 2002, Sub-20 en 2014 y el Campeonato Mundial en
2015.

Fue asi como se conjuntaron las candidaturas de tres paises que por distintos
factores no lograron prosperar, unificando una narrativa que incluso fuera del ambito
deportivo reflejaba cooperacién, diplomacia y una relacion trilateral a largo plazo,

reunidos en una candidatura bajo el nombre de “United 2026”.

Aunque organizar una Copa Mundial influye en el posicionamiento internacional de
los paises a través de la imagen que proyectan y de las relaciones internacionales,
dichos eventos deportivos tienen un impacto econémico moderado en los paises y

las ciudades sede, y en muchas ocasiones generan endeudamiento.

Antes del inicio del mundial en Rusia 2018, México se mantuvo en el lugar numero
15 del ranking mundial de la FIFA, asi como el “mejor’ representante de la
Confederacion de Norteamérica, Centroamérica y el Caribe de Futbol

(CONCACAF), lo cual genera expectativa sobre su participacién en cada edicion.

Previo al partido inaugural de la Copa Mundial FIFA 2018, tuvieron lugar las
elecciones para definir la sede del Mundial 2026. Los contendientes fueron: la Real
Federacion de Futbol de Marruecos (FRMF), que buscaba por quinta vez (1994,
1998, 2006 y 2010) albergar la sede y la triple sede que presentaron México,

Estados Unidos y Canada, siendo estos ultimos los vencedores.

Esta sera la primera ocasion en la que el torneo sea organizado por tres naciones,
por lo que el formato de la competicion sera anunciado durante 2020. Sin lugar a
dudas el Mundial 2026 representara un reto de logistica para los anfitriones, pues
sera la primera vez que el numero de selecciones aumente, dando un total de 80

partidos.
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Entre los aficionados hubo opiniones divididas, pues pese a que varios medios
aseveran que México no esta preparado para organizar por su cuenta un evento asi,
defendieron las dos ediciones en que nuestro pais ha sido anfitrion: 1970 y 1986.
Sin embargo, los recientes cambios en el torneo aumentan la necesidad de

infraestructura en el sector hotelero, de comunicacion y en los estadios.

Si bien presentar a México como “El unico pais que ha albergado el Campeonato de
futbol mas importante a nivel mundial por tercera ocasion”, el mal manejo de su
proyeccion puede resultar negativo y podria ser motivo de transformacion de las
preferencias, por lo que es necesaria la creacion de un escenario mas favorable en

distintos ambitos.

La falta de protagonismo que México tiene en esta candidatura queda manifiesta al
sblo estar capacitado para un total de 10 partidos. Esta situacion resta credibilidad y

poder a la Federacién Mexicana de Futbol por haber aceptado dichas condiciones.

La asimetria entre las opiniones de México, Estados Unidos y Canada influye en las
dispares condiciones en que se realizan los acuerdos, aumenta la escasa capacidad
de negociar y se presta para especulaciones, teniendo en cuenta que este acuerdo
serviria como base de futuras negociaciones entre los mismos paises. Por lo que
para México campafas como “Hecho en México” resultan en diversos beneficios:
materiales, de imagen e incluso econdmicos en un entorno internacional, incluso si

ésta se emplea en el ambito deportivo.
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Anexos

Fuentes vivas- entrevista

La presente entrevista se realizd al periodista y comentarista deportivo Antonio
Veronico Rosique Cedillo. El tipo de comunicacién fue personal y fue el dia 31 de

marzo del 2017.

P1: Desde su perspectiva, como es la imagen del mexicano en el extranjero?
P2: Es una pregunta muy abierta porque no es la misma imagen que tienen de
nosotros en Inglaterra a la que tienen en Espafia. Ni como aficionados mexicanos

en Sudamérica, ya que aqui hay mayor contacto por la Copa Libertadores.

P1: ¢ Crees que la proyeccion que estamos teniendo en el extranjero, pretende una
unificacion o solo ser distinta en cada lugar?

P2: Yo creo que la percepcidon depende mucho de la persona. Hay ciertos
estereotipos que distinguen a la aficibn mexicana alla afuera, hay trazos universales
y globalizados de la identidad tales como el cielito lindo, cuando vamos a los

estadios y se disfrazan como aztecas, el sombrero de mariachi, el grito de puto.

P1: ¢Hay una crisis de identidad en el equipo?, ya que esos son estereotipos por
parte de la aficion.

P2: Por el equipo, creo que México tiene una personalidad ganada ya que es
competitivo porque trata de pelear y luchar en la cancha. Es raro que a México le
ganen un partido por goleada, salvo el accidente; eso te da un caracter competitivo
hasta cierto nivel.

Los rasgos que definen a la Seleccion Mexicana como futbol, me parece que es un
equipo muy dinamico, es decir “correlon” tienen un futbol fluido y poco estético. Si lo
comparas con otras selecciones, obviamente no llega a Espafia o Brasil, ya que
dichas selecciones dominan ese estilo de juego.

Es un equipo que suele defenderse correctamente pero tampoco apuesta a la
defensa total, suele ser un equipo con un rasgo técnico interesante, insisto no es

Brasil ni Espafia pero tampoco es un equipo rupestre como los africanos o los
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nordicos, incluso la seleccion de Inglaterra es un poco mas tosca y México cuida
mucho el tecnicismo, eso es algo que nos ha caracterizado en los ultimos veinticinco
anos.

Esas con las caracteristicas del futbolista mexicano, suele ser ligero, dinamico, agil
y suele tener condiciones técnicas sobresalientes. No es un equipo golpeador, como
Uruguay y Argentina que te ensucien el juego; tampoco es un equipo que te suela
dominar los partidos, yo creo que otro rasgo es la poca consistencia, es decir, te
puede jugar bien un juego y el siguiente no, o bien, jugar bien el primer tiempo y
después no o viceversa, juega bien un partido y ser una sombra. Esas son las

imagenes globalizadas que tiene la Seleccién Mexicana.

P1: En algunos paises, esta muy marcada la analogia que hacen con religion o
guerra, ¢aqui en México de qué lado estariamos mas inclinados? Para hablar de
México y su desempefio en el campo, ¢,qué puede ocurrir?

P2: Siempre se habla de una analogia con la guerra porque finalmente el juego es la
analogia de un enfrentamiento entre dos tribus/ clanes segun Juan Villoro, es una
analogia natural y es practicamente imposible separarnos de eso. En cuanto a
religion, el juego tiene mucho de rito, uno de mis maestros en Inglaterra decia que el
futbol es el ultimo gran rito urbano, es el rito de las urbes ya que no nacié en el
campo, nacié en las ciudades, en las grandes concentraciones de gente y se
convirtid en un ritual; el estadio es un ritual, lo que haces durante y después de un

partido, en ese sentido intenta tener analogias religiosas.

P1: Y qué pasa con México?

P2: Creo que cada quién le da la connotacion con la que mejor se identifica, o sea,
hay quienes lo tratan como una cuestion pasional y hay otros que lo toman como
religion. Por ejemplo el América es lo maximo, venero al equipo por encima de todas
las cosas y sus futbolistas. Pero también estan aquellos que ven el futbol mas
enfocado a cuanto odio a los demas y qué se puede hacer para que mi equipo gane

fuera de la cancha, llegando un poco al “hooliganismo” y se convierte en una guerra,
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en pandillismo y hay de todo; los jovenes, las familias que tal vez lo ven como un
ritual, como se ve a una banda de rock, porque entre bandas de rock no se pelean
los fanaticos y es una cuestion mas emocional.Yo amo a mi banda de rock, yo amo

a mi equipo de futbol.

P1. Entrando un poco en materia de medios, antes se daba mucho que eras
fanatico de un equipo por tradicion, porque vivias ahi, la familia, etc. ¢ Crees que en
comparacidén con un equipo delimitado geograficamente, crear una identidad con
una seleccién es mas dificil?

P2: Depende del pais en el que estés, en México si algo nos une es la Seleccién
Méxicana, es mas poderosa que los clubes, incluso. Pero si tu vas a Inglaterra, son
mas poderosos los regionalismos, es mas poderoso el club que la Seleccion
Inglesa; es mas fuerte la pasion y la conexion emocional que hay con el Manchester
United, el Liverpool y el Arsenal que con la misma Seleccion de Inglaterra.

Hay varios factores, de entrada los historicos culturales. En México la Seleccion
Mexicana juega un montdn y eso enfatiza esa relacion, o sea, Inglaterra no juega
tantos partidos como México. Los clubes en Inglaterra son mas viejos que la misma
Seleccion, o sea la Liga en Inglaterra empez6 en 1863 y la FI Copa, empez6 en
1861; el primer Mundial fue en 1930, Inglaterra fue hasta 1950, entonces ya llevan
afos de desventaja. Depende de qué pais, en Argentina estan a la par, el
sentimiento nacionalista argentino es tremendo pero yo en Inglaterra lo vivi mucho

qgue no habia conexién emocional con su Seleccion.

P1: En cuestidon de medios, ¢crees que ellos son lo que mas influyen en la creacién
de idolos o de estandartes que toma la Seleccion?, ;qué papel juegan los medios
en la creacion de idolos?

P2: Los medios siempre han jugado un papel muy importante porque son los
grandes difusores del atleta o del juego, por supuesto que aquél que se convierta en
idolo necesita tener una serie de caracteristicas que le permitan a esos medios

difundir esa historia o imagen. Yo creo que es un “50/50”, o sea, también los medios
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no pueden convertir en idolo a quién no lo es y no tiene las caracteristicas, sin
embargo cuando encontramos a alguien que tiene el carisma, el éxito es mucho
mas sencillo.

Los medios influyen como se promueve la historia de alguien, cdmo se da a
conocer, pero no lo deciden los medios, es decir, ve al Chicharito y Oribe Peralta,
son muy similares en cuanto a rendimiento pero uno le cae muy bien a la gente, es
carismatico, bien parecido, jugd en el United, tuvo la fortuna de salir muy joven,
paso al Real Madrid; mientras que otro, salié de Torredn, empez6 tarde y los medios

los promueven pero ellos tienen talento.

P1: En cuestidon de branding, México no esta rankeada como la mejor ya que sube y
baja de lugares en la FIFA, ;qué es lo que hace que la gente siga creyendo en la
Seleccion y hace que México esté entre los 10 o 15 mejores equipos que generan
ingreso a la FIFA Mundial?

P2: No tiene tanto que ver con cuanto ganes, tiene que ver con que te sientas
representado y si la Seleccidn te hace sentir asi, la vas a seguir porque no te
puedes cambiar de Seleccion, o0 sea, nos puede jugar como juega Brasil o ltalia
pero al final, los italianos no nos van a aceptar. Importa qué tanto ganen o pierdan
en cuanto niveles de popularidad pero al final, no es lo unico, porque si solo le
vamos a equipos ganadores, habia muchos equipos sin aficion y no ocurre eso.

Es una cuestion de representatividad, de conexién emocional, herencia cultural, de
como te hace sentir porque al final es tu pais. México no es el pais numero uno del
mundo pero lo queremos, es nuestro y es lo Unico que tenemos; valoramos sus
playas, lo bueno que tiene y lo mismo pasa con tu barrio o tu familia.

En segundo lugar, genera tantos ingresos porque es un pais muy grande, es decir
un pais de aproximadamente 120 millones de habitantes, dénde el futbol es
practicamente un deporte que no tiene rival y culturalmente es bien visto, ademas
tienes un mercado muy poderoso de México- Americanos en Estados Unidos y eso
te genera un poder adquisitivo. Pero si México fuera un pais mas pequeno, no

estaria dentro de los primeros 15 de la FIFA, aunque ganara. El ejemplo es Islandia,
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es un pais de 3300 habitantes y nunca va a generar el mercado ya que es muy
pequefo, aunque todos lo consumieran ya que son 300 mil, en México basta con

que el 1% del pais lo compre.

P1: El 15 y 16 de septiembre, la gente ya no usa el bigote, ni el sombrero charro.
Ellos optan por usar la playera de la Seleccion, ;crees que eso es identidad o
nacionalismo?

P2: Yo creo que la Seleccién Mexicana es parte de nuestra identidad, como lo es
para los brasilenos. Un brasileno siente que el futbol es parte de su identidad al
igual que la samba y el carnaval; nosotros también creemos que el mariachi es parte
de nuestra identidad o la musica ranchera.

Yo creo que para nuestras generaciones ya es parte de nuestra identidad. Tal vez
en los afos 50’s 6 60’s, ver a la Seleccion Mexicana era importante pero no como
ahora, es decir, ahora es bien visto; antes el juego de la Seleccién era para los
aficionados.

Hasta 1970, los mundiales te llegaban tres dias después y lo veias en una pelicula
de 15 minutos, te pasaban un cachito en la television o tenias que ir al cine pero no
en vivo y no tenias la cobertura mediatica de hoy dia, no tenias internet, o sea,
imagina como se cubrié el mundial de 1954, aqui llegd la nota tres dias después y
con dos fotos, ¢,como podrias apasionante por eso? No habia television satelital, por

supuesto que la Seleccidon no era parte de la identidad, como lo es un mariachi.

P1: Hablando de la cobertura mediatica que hay actualmente, ¢;crees que dedicar
tanto tiempo a los contenidos y la cuantificacion de éstos, afecta de manera
negativa en la gente?

P2: Depende de qué sea negativo y qué sea positivo, es un circulo virtuoso o
vicioso. El futbol mexicano es un gran entretenimiento y a la vez un gran distractor,
es una cuestidon que nos aleja de situaciones mas importantes. El futbol también

sirve para que estemos entretenidos como algunas otras cosas.
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Es algo relativo, ¢qué preferirnos?,ver noticias de narcotrafico y notas rojas o ver a
Oribe Peralta anotar goles; ¢qué es mejor?, ver politicos corruptos o sefalar a
jévenes que se sacrifican por cumplir un suefio. Por un lado tienes la banalidad del
futbol cuando no mandas un mensajero adecuado y cuando haces lo contrario, para
que la sociedad lo tome de una forma positiva. El futbol también manda un mensaje
politico, educativo, democratico, etc, ejemplo Corintia en Brasil o Chiapas, alla llegé

el futbol para que no se hablara del Ejército Zapatista.

P1: ¢Crees que si hay representacion politica o democracia en la manera que juega
México?

Antes de Trump, la Seleccion ya motivaba a consumir nacional, ¢ crees que hay una
forma de plasmar la identidad politica del pais cuando juega la Seleccién?

P2: Yo creo que la Seleccidén se ha utilizado para muchas cosas, para mandar
mensajes correctos y enfatizar cuestiones importantes para la vida nacional en
determinado momento. Hay pocas cosas tan poderosas que unifiquen a la poblacién
mexicana como la Seleccion y ademas que sean tan vistas de forma seguida. Si hay
necesidad, claro que se puede mandar un mensaje, es una gran herramienta.
Cuando un Presidente, recibe a la Seleccidn o algun atleta campedn, claro que le

sirve.

P1: ¢Consideras que actualmente el periodismo deportivo se encuentra en una
crisis? Ya no soélo vemos las alineaciones, sino que también vemos la vida personal
de algun futbolista, cosas ajenas al deporte y es algo que se ve en todos los medios.
P2: No, yo creo que no esta en crisis porque siempre ha habido revistas
sensacionalistas que buscan el escandalo, periodistas que buscan algo mas
profundo o buscan el escandalo. Yo no englobaria el periodismo deportivo porque
hay varias vertientes del mismo.

El punto es que hoy hay tanto porque se multiplicé el medio, las plataformas, los
reporteros y periodistas que ya cualquiera puede opinar pero eso no hace que el

periodismo esté en crisis.
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P1: ¢ Qué crees que la gente siga renuente en el periodismo deportivo?

P2: Es una apreciacion ya que cada quién es libre de que le gusta y que no, si lo
maximo es la Seleccion Mexicana o la Cultura Maya. Yo decido a quién le doy mas
valor; a un periodista deportivo o a Enrique Krauze. Lo hacen con base a su nocién,
a su educacion, por eso nos gobierna quién esta, por eso gan6é Trump, porque
muchos se sienten representados por ellos. Cada quien ve la realidad como puede,

quiere y le alcanza.

P1: ¢ Cual es el panorama a futuro de un periodismo deportivo?

P2: No tengo elementos, pero creo que es el mismo, no veo que abran mas
escuelas, no veo que los mejores periodistas deportivos estén dando clase en las
aulas y mientras eso no ocurra seguiremos igual. La pregunta, es donde forjan los
nuevos periodistas deportivos? Yo creo que con la aparicidn de internet y los medios
digitales, ademas de la inmediatez, estaremos perdiendo periodismo de aliento, es
decir, articulos de cinco a seis cuartillas y eso provoca que todo es mas flojo y
vacio. Aunque también surgen revistas y otras se mantienen, tal vez no en México

pero si en otros paises.

P1: Pero cada vez surgen menos porque la misma persona que cubre el evento,
edita, transmite y hace todo. ¢Qué es lo que puede cambiar para que eso ya no
ocurra?

P2: O sea, las herramientas te resuelven varias cosas porque no es lo mismo hacer
una nota actualmente que antes; que sélo habia un medio, un estilo y una forma. Es
bueno que yo pueda multiplicar mi capacidad para realizar las cosas, no creo que el
problema sea hacer de todo.

Como lo veo, el problema es tener buenos periodistas y contadores de historias,
aunque ahora todos podemos hacerlo, al ver tanta oferta es complicado ver a los

mejores. El oficio del periodismo es muy artesanal y no cualquiera puede igualarlo;
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podemos tener 200 personas hablando de futbol pero no todos tienen el estilo y no

saben los secretos.

P1: Ahora que se viene Rusia y la Confederacion, ¢qué esperamos de la publicidad,
una sobre explotaciéon o campanas mas pensadas?

P2: Esto es un negocio dinamico con oferta y demanda y claro que hay campafas
elaboradas, por ejemplo si el Chicharito mete 15 goles en la temporada, ya sabemos
que él sera la estrella de las campafas, si se lesiona y no juega en toda la
temporada no sera, y cualquiera lo puede suplir.

Las marcas lo que buscan son cifras, resultados numéricos y econdmicos, si el que
te vende es Memo, es porque tiene una carrera mas limpia, proyecta mas confianza

y ya. Se relaciona con quién vende mas y genera empatia.

P1: ; Qué tanto ha influido la publicidad en el periodismo deportivo?
P2: Es parte del negocio de la television y los medios, ya que alguien tiene que
pagar mi sueldo, el de los técnicos, la senal, la locacion vy ¢quién la paga?, el

anunciante. En televisidn abierta no esta tan regulada como la de paga.

P1: Lo que representa la Seleccion Mexicana en todos sus ambitos, ¢crees que
México esta preparado para recibir el Mundial 20267

P2: Creo que hay un potencial, México politicamente no esta preparado para recibir
el Mundial. Se batall6 mucho para tener los Panamericanos, se batallé politicamente
para tener la Villa Panamericana lista, se perdid6 el Mundial de Natacién por
cuestiones politicas. Creo que México no esta en un momento ideal pero en cuanto
a infraestructura, si puede. No estara a la altura de Francia, Japon, Alemania pero si

esta a la altura de Brasil y Sudafrica.

P1: ; Como luce el panorama para la Seleccion, en lo que se le viene?
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P2: Normal, esperando el quinto partido; tener un poco mas de suerte y confiar. Si
no pudimos con la Copa América en Estados Unidos, no tengo elementos para

decirte que sera algo favorable

P1: Con el nuevo formato de la FIFA, ¢es una prueba de que el negocio es el que
manda en el futbol?

P2: El negocio es muy importante, el negocio manda porque asi lo queremos. No
conozco un futbolista que no quiera mas dinero. Valen mas los partidos porque no
puedes ganar teniendo un solo partido. Al final, la NFL siempre nos da muestras de

que el mercado vende, obviamente tiene un tope pero si el mercado manda.

Teoria de las Necesidades de Maslow

| Necesidad de Autorrealizacién

: Desarrollo potencial.

Necesidad de Autoestima

t{o, confnianza

Estudios de mercado

Nielsen
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Con el aumento del interés y las inversiones en el béishol en todo México, la necesidad de entender a los
fanaticos v las posibles oportunidades comerciales nunca ha sido tan grande. El interés de los fanaticos en el
béisbol aumentd un 4 % entre el 2017 y el 2018, lo que destaca la creciente oportunidad en todo México.

EN NIELSEN SPORTS, CONOCEMOS A LOS FANATICOS. Nuestro profundo conocimiento de la medicién de

los fanaticos junto con los datos de consumo de medios de primer nivel proporcionan el plan de accién para
aumentar su publico y maximizar las oportunidades comerciales.

| EL PANORAMA DE FANATICOS MEXICANOS DEL BEISBOL

0/ DE LA PROBLACION GENERAL DE EQUIPOS DE LA MLB MAS POPULARES ENTRE FANATICOS MEXICANOS DEL BEISBOL
54;" () MEXICO SON FANATICOS DEL BEISBOL

4 88 millones 9,38 millones 8,26 millones
de fanéticos de fanéticos de faniticos

(&) INTERES EN LA MLB (MAJOR LEAGUE BASEBALL) = -
= J Fardticos del béisbol LW m

69% [l Pobl. Gen. de México Boston Red Sox  Los Angeles Dodgers  New York Yankees

NIVEL DE INTERES ENTRE FANATICOS DEL BEISBOL PRINCIPALES EQUIPOS ENTRE LOS FANATICOS DE LALMB
51% 38%

LIGA Mexicana de Béisbel LIGA Mexicana del Pacifico Diablos Rojos Sultanes de Monterrey  Tigres de Quintana Roo

Fuenite: Nisksan Sporms 360, Méxioo 2018 Fuente: Niglzen Spons 360, Méxioo 2018

| INFORMACION DEMOGRAFICA DE LOS FANATICOS

SEX0

€5 masculine ﬁr_ﬁ Femenino
Faniticos del béisbol de México L":] 57% () 43%

"L:j Masculino H}\ Femenino
Fanéticos del béisbol de EE. UU. I.:.I 63% (] 37%

] Fandticos del béisbol | Fandticos del béisbal
de México de EE. UU.

Fuenie- Nilsen SportsDiA, Noviembre del 2018
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| HABITOS EN LAS REDES SOCIALES DE LOS FANATICOS

DEPORTES VISTOS POR TV POR LA POBLACION GENERAL DE MEXICO

Bésquetbal Igj ff;’ ] '81 I( 37%

i Y i Y o

Béishol () ) | ‘

el ol \\.

Boxeo 'E' 41'_' 19%
raol {5 Y Y O3 OO ( Tw

g ms ms wg ®
Fiitbol americano ._ (=} .:_f_-] { 34%

Gimnasia - 12%
Natacién

(o S

1 1H = p"_, e 22%

DEPORTES VISTOS EN INTERNET A TRAVES DE TRANSMISION EN VIVO POR LA POBLACION GENERAL DE MEXICO
Artes marciales mixtas CS} (ED  21%

Atletismo/Pistay campo &> &2 16%
Bésquetbel r‘:/rr @ ,é 27%

Béisbol L:(_:{\:Mv—‘

Deportes de motor G 1
O O C %

y Férmula 1
{42

Fatbol Yy ) )

FGtbolamericano (-] (7] (&) &)

[

!

Tenis b @}',.-» . 21%

* Segiin los encuestados que vieron departes por ransmisidn en viva en los ditimos 12 meses

MEDIOS USADOS PARA DBTENER INFORMACION SOBRE LAMLBYLOS ~ CUOTA DE CONVERSACION SOCIAL SOBRE
EQUIPOS POR FANATICOS DEL BEISBOL MEXICANDS BEISBOL POR PLATAFORMA

TO9% Ver partidos por televisidn

ﬁ Twitter

[l Ver partidos en Internet

= Actualizaciones en la pagina de Facebook/

Twitter del equipo u otra red social f Facebook

Sitios web/aplicaciones de portales de
notidas deportivas generales

ZE* M m Sitio web/aplicaciones oficiales de la MLE @
Actualizaciones en la pagina de Facebooks Instagram 9%

Twitter de un jugador u otra red social

Sitio web/aplicaciones del equipo Fuente: Sodal Content Ratings 21/enero - 04junio 2019

Fuente: Higlsen SportsDiA, Noviembre del 2018

COMUNIQUESE CON NOSOTROS PARA OBTENER MAS INFORMACION: macarena.alexanderson@nielsen.com




IAB, México

s\. = ESTUDIODE CONSUMO DE
. MEDIOS Y DISPOSITIVOS ENFRE

§
LB

IKANTAR

Agenda

_V .
@ i &
Yo, 10 afios de
historia

D@ 6 @ 6

Yo, digital Yo, social Yo, espectador Yo, consumidor
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Objetivos del estudio

1 Dar continuidad al entendimiento de los usos y habitos de
@ consumo de internet entre los mexicanos.

2 Encontrar las diferencias de comportamiento entre los tipos de
(g) internautas, identificado habitos emergentes.

I(ANTAR . - - - - - - - -
. 3 Seguir contribuyendo a la industria publicitaria digital
iab2§ mediante hallazgos relevantes, puntuales y accionables.

tel'
digita

El estudio tiene representatividad nacional. ¢ Quiénes participaron?

Rangos de edad Cobertura en dreas Nielsen

Noroeste

[ p— |

19%

anos anos
Valle de
México
0,
1 29" Género B4
H
y = 0 0, Occidente
f entrevistas ol% 4% M @
Hombres Mujeres 14%, 16%
: o s Comparabilidad entre 4 grupos de
kgl Soeioestteniiiies usuarios Connected Life™
KANTAR
ABG+: 220/0 @ VV
: Observers Leaders
&"‘ﬁ" C-, D+, DE: 590/0 Functionals |  Connectors
igita
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digita

televisa
digital

s { Yo. Digital

Las tendencias mundiales indican que estamos en un nivel sostenido de
crecimiento en dispositivos y uso de tecnologias de la informacidn.

30

25

20

B 15

Dispositivos conectados a nivel global

Billones)* 2
( 29B .Y en paises de la OCDE el efecto
crecimiento también consistente
= 14 mil
millones
De dispositivos
conectados en 2022
1 mil
2014 2015 2006 2017 2018 2019 2020 2021 2022 millones
De dispositivos
i conectados en 2016

- Niimero de dispositivos conectados +

+Dentro de paises de la OCOE, Perspectivas de la OCDE sobre la Economia Digital 2017. Erig i Forecast t, 2016: https:/. ericsson.
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iab

televi
digital

televisa
digital

Con 7 de cada 10 declarando tener un “dispositivo complementario”, la
industria debe de explorar y crear relevancia para nuevos métodos de contacto.

Complementos inteligentes Smart v
Q para el hogar
(Focos, Iamparas contactos 00/0
eléctricos)

Dispositivos de tecnologia

complementarios
Consolas de
wdenjuegns
60/ Bocinas
0 inteligentes
o
O
Wearables y

realidad virtual
Dlspomtwus de
streaming de audm/wdeu

Base: 1,297
POT. Por favor indica cudl de los siguientes articulos posees

Por otro lado, dispositivos con mas tiempo en el mercado, mantienen su
penetracidn, y destaca un aumento en la conexion de televisores inteligentes.

Tienen Se conectan % Conversidn

Q Smartphone (92%] 9 0 0/ 0 % (87% 87 0/ 0
Computadora 790, 72 0/ 0v % (15%) 680/ oY

StV e 6 0 0/0 % (329%) 3 9 0/ 0

Tablet (50%) 51 0/ 0 % (38%) 41 0/ 0

Base: 1,297
PO1. Por favor indica cudl de los siguientes articulos posees P02. 4Cudl o cudles de las siguientes vias de conexidn a internet utilizas regularmente?

o

122



Por lo tanto, hay una mayor oferta de dispositivos en el mercado, lo cual se ve
reflejado en un aumento en el nimero de gadgefs que el internauta declara.

El internauta mexicano, en

Esto representa un

promedio tiene... O
(3.89) 4-1 9 ?iispusiti\ms =

de conversidn entre

posesion y conexion.
Y se conecta mediante...
KANTAR
o 2.99:
4 b‘g‘ (2.68) =" dispositivos
Iaps

Base: 1,297
PO1. Por favor indica cudl de los siguientes articulos posees P02. ¢Cudl o cudles de las siguientes vias de conexion a internet utilizas regularmente?

televisa
digital

Con una mayor oferta de dispositivos, sabemos también que no todos los
internautas son iguales, por lo que en 2018 se introduce Connected Life™.

+
Importancia del internet para Vv
tomar decisiones de compra dbgo 16% @ Super Leaders  22%
=
Consumo de noticias, video y 2 Observers Legers
entretenimiento s
= ( )
, , = 0 %f’ Sy
Gonexion durante el dia =] 48% @ 14% —
E Functionals Connectors
Niimero de dispositivos = Hoy podemos entender
mejor quienes son.
- Involucramiento Social

Buscan informacion en redes para la eleccion de productos
- Importancia de redes sociales en su vida b

Expresividad online

televisa
digital
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El correcto entendimiento de diferentes tipos de internautas permite a la
industria un entendimiento segmentado y acotado a necesidades distintas.

Promedio de dispositivos que declaran tener

V)
) S fe v
. Leaders
Observers Functionals Connectors /Super Leaders

o) | Q) | )

Ademds de smartphone y computadora...
¢Queé dispositivo prefiere cada segmento para conectarse a internet?

R R R

Smart TV Tablet Tablet Tablet

Ak Base: 1,297
dIgItG PO1. Por favor indica cudl de los siguientes articulos posees

Actividades relacionadas al audio como escuchar miisica o radio, se
fortalecen en el terreno digital, al igual que la lectura de libros.

Internet
Ambos [l
Top 5 Actividades ¢Como lo hacen? Tradicional [l
Comunicarme con
o mis contactos 53% 32% 15%
)
@ Escuchar misica 99% 21% 14%

Ver television 22% 25% 53%

Leer libros 26% 24% 50%

Escuchar radio 26% / 24% 50%

d'g'tGI P48. ;Cdmo prefieres realizar cada una de estas actividades? Porcentajes recalculados sin considerar “No tengo preferencia” ni “No realizo esta actividad”
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Con un mundo digital evolucionando en entornos de movilidad, incluso
acciones mas complejas se adaptan mejor al smartphone.

o 1434 -

Promedio de aplicaciones moviles usadas
por el internauta mexicano.

Buscadores

Son las apps de servicios bancarios las
que presentan mayor crecimiento
respecto a 2018

iab

televisa
digital .

Base: 1,297
P14d1 ¢ Qué tipo de aplicaciones usas frecuentemente?.

¢Sabias que?...

Algunas particularidades demograficas sobre posesion de dispositivos...
@ Aiin el 17% de los internautas en México cuentan con celular sin conexidn a internet. @
Son los hombres, baby boomers y del centro del pais los que sobre indexan.

El smartphone, es el tinico dispositivo que se comporta de forma consistente a nivel
, demografico, es decir, la penetracion es similar entre dreas geogréficas, edades y niveles
s0cio-econdmicos.

Las Smart TVs, muestran un indice mayor de posesion entre niveles socio-econdmicos @
altos, en la region norte y haby boomers.
KANTAR

3 . @ @% Dispositivos relativamente nuevos en el mercado, como las bocinas inteligentes, son
iab declaradas significativamente mds en NSE ABC+ y C, Valle de México y Millennials. ©

televisa
digital

Base: 1,297
PO1. Por favor indica cual de los siguientes articulos posees ndice igual o mayor a 110 sobre la distribucitn de la muestra
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KANTAR

8
. k)
iabs

televisa
digital »r

Las redes sociales son cada vez mas relevantes para usuarios y anunciantes al
incrementar su penetracion y frecuencia de uso.

.—8 40/0—0 es el promedio de redes
% ._4 0 8_¢ utilizadas con mayor
Declaran usar n frecuencia
redes sociales

NY

¢Cudles son las mas
relevantes para los
mexicanos?

KANTAR

e
y
iab:

televisa
digital

Base: 1,297
P14t 4Qué tipo de aplicaciones usas frecuentemente?. P32a ¢Qué redes saciales utilizas von mayor frecuencia?
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El ranking de redes declaradas se mantiene estable, sin embargo, resalta la
brecha significativa entre el top 3 de redes contra el resto.

+ Uso con mas frecuencia declarado -
1 @ @ ¢Cuél es el perfil del E
@ internauta que usa !

redes sociales?

P
| @A
e AR R

! | | |
Facebook WhatsApp YouTube Instagram  Twitter  Pinterest Google + Snapchat Linkedln  Tumblr

|

|

|

|

|

|

:

|

50% |

|

|

i

KANTAR :
|

1
|
|
|
| i
| 1
| I
| |
| I
I I
| |
| |
| |
| I
I 1
| |
| I
| 1
| |
|

8 &
. 3 o
iabs

televisa
digital

Base: 1,297
P32a. ¢Y qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

El uso general de redes sociales en México es consistente y no muestra ningtn
sobre desarrollo en algiin demografico en particular

..¢Pero que sucede si analizamos individualmente las redes que tienen crecimientos sostenidos en los tltimos afos?

@

|

Masculino
Femenino
13 a 17 anos
18 a 24 aios
25 a 34 anos
" 35239 aiios
40 a 46 aiios
47 a 53 aiios
54 270 aiios
ABC+
C
C-,D+, DE
Noroeste
Norte
Occidente
Centro
Valle de México
Sur

I
IE

|
I

i
[

[y

|

|

(T

televisa
digital

Base: 1,297
P32a. Y qué redes saciales utilizas con mayor frecuencia?
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Depende del involucramiento que cada segmento tenga, que se pueden
accionar diferentes estrategias que construyan relevancia en el usuario.

Promedio de uso de redes con mayor frecuencia entre grupos Connected Life™

© v
Observers Leaders

128 494

408

Redes sociales
utilizadas con
mayor frecuencia

s

Involucramiento Digital

5 365

Functionals

399 ..

Connectors

KANTAR

o
v
4
g ) )
iabs Involucramiento Social

televisa
d|g|t0| Base: 11?1

P32a. ¢Y qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

Mas alla del numero de redes, es importante entender el tipo de contenido
que se consumo o genera. ;Cual es el estatus en México?

94%

Tienen que ver con
generacion de
contenido

Actividad en redes sociales
86%

Tienen que ver con
consumo de
contenido

Esto quiere decir que por
cada accion de consumo, se

producen 1 1 0 acciones
de generacion de contenido.

v

¢Pero el efecto es el mismo en acciones equivalentes?

Q

%

Q

Bl

ICANTAR

Cada vez que se genera un
post, se consumen 1.73

g
. 3
iab:

Por cada foto que se genera,
se consumen 1.52

Cuando se ve algo referente a
marcas, se da 1 tip o
recomendacion de marca

- Generacidn de Gontenido +

Cada vez que se ve
informacion de un contacto,

se generan 1.22 bisquedas

televisa
digital

P49al.;Cudles de las siguientes actividades realizas con m:

ayor freeuens

Base: 1,207
ia al estar navegando en tufs) red(es) sacial(es)?
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8 de cada 10 siguen a una marca para estar al tanto, por lo que es importante
enfocar los esfuerzos en dar informacion que refleje los valores de la marca.

Particularidades sobre “Fans” de marca en redes sociales

a9 82%

Me mantiene actualizado de
las novedades de la marca

u) 449%

Contiene informacion
relevante

560/0 (60%)

Me entero de promociones y
descuentos

360/0 & (31%)

61%

Siguen a una

marca Veo opiniones de otros
0 / usuarios
(26%) 25 0
Me puedo comunicar con la
marca
Base: 1,297
PSO1F ;Eres seguidor de alguna marca, producto o servicio en redes sociales? PS0.1H ;Qué beneficios encuentras en seguir una marca en redes sociales?
; Sabias que?
Particularidades en grupos de Connected Life™
J
© o * N
@ Leaders @
Observers Functionals Connectors Super Leaders
Este es el segundo grupo Este grupo no muestra un Quienes pertenecen a este WhatsApp es
con mas respuestas para comportamiento sobre desarrollado segmento, tienen 20% + significativamente mas
YouTube, con 9% més que en alguna red, al contrario, su de declaraciones para altay la ndmero 1 para
el promedio. promedio de uso es menor. Instagram. este grupo.

Particularidades demograficas

Los internautas de 18 a 39 anios, NSE alto y del noroeste son quienes presentan un ng k

sobre desarrollo en asegurar que siguen a una marca en alguna red social.

M El 57% de los entrevistados asegura haber escrito o leido algo en
redes sobre una marca.

o
-
=
E
.

iabs

te
digital

Base: 1207
PSOTE. Has escrit o lido alguna alga sobre alguna marca en redes sociales recientemente?
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digita

Continua la tendencia de crecimiento de servicios de entretenimiento de
paga, el internauta tiene mas libertad de elegir el contenido que consume.

Declara tener acceso a
8 3 0/0 servicios de entretenimiento

de paga por internet.

| |

Streaming de video Streaming de audio Streaming de videojuegos

=
o
=

16%

Base: 1,207
P18c. ¢Cuentas con acceso a alguno de estos sistemas d entretenimienta de paga por iternet?

televisa
digital
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Encontramos que es el involucramiento digital lo que permea en el acceso de
streaming en México, con un crecimiento sostenido en los tltimos anos.

0 ¢Qué servicios tuvieron
83 /0 declaraciones de mayor acceso?
Total México r NETFLIX A
% - Clard“video
Streaming de video prime video ;.
~—71

Alto -

91 0/0 Involucramiento [ eSpotify

gn digital £ [

= E2=2 ~ g SoodePly

g Streaming de audio 47

S 780/ Bajo | Clar6“misica

§ 0 Involucramiento -~

s digital 1 XBOX LIVE GOLD

= < f@XBOXGAME PASS
Streaming de videojuegos W

dlgltg Base: 1,297

P18c. ;Cuentas con acceso a alguno de estos sistemas de entretenimiento de paga por internet?

Hay un alto porcentaje de internautas que buscan contenido de la television

. e 7 . ?
en internet. c,Q[IB IES Interesa Sin embargo, al igual que el streaming, es el

involucramiento digital el que intensifica la blisqueda.

e Alto
8 5 0/ = 9 30/ Involucramiento
0 % & 0 digital
- 7 - e
De los internautas en México £
declaran buscar contenido de la E 0 Bajo
. £ Involucramient
TV en internet. g 19% -
[ g )
Capitulos completos Transmisiones en vivo Noticias Adelanto de capitulos Sucesos de actualidad
92% 13% 13% 69% 66%

Base: 1,297
P181. ;Buscas contenido de la television en internet (series, telenovelas, programas, deportes, noticias) P18Z1. ¢ Qué tanto interés tienes sobre los siguientes contenidos de television para
buscarlos en Internet? P1BZ1.1. ¢ Consideras que ahora buscas mas cantenido de Televisidn en Internet (series, telenovelas o p rogramas de TV) que el afio pasado?

televisa
digital
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iab

televisa
digital

IKANTAR

g
iab:

S

El aumento a poner atencidn “siempre” a la publicidad, puede obedecer a un
incremento en el nivel de involucramiento y afinidad que se genera an/ine.

¢Pones atencion a la publicidad online?
Siempre A veces Nunca

(14%) 18% A (69%) 69% ¥ (17%) 17%

f 'l | f—k—\

No me llama la atencidn 44%

La publicidad es atractiva 39% v

i 427,
Me entero de promociones/descuentos  38% Weimglesta qus amesalcuanie (sE °

ici 21%
Muestra algo novedoso o diferente 36% Mesatuea g pabiicidad
. . ) Me impide ver el contenido de la pagina s
Me da informacion que me interesa 34% ¥ donde estoy navegando 2% ¥
Por la calidad del anuncio 23%

Porque al dar click me lleva a otro sitic ~ 25%

Base: 1,297
P52 ¢lLe pones atencion a |2 publicidad que aparece en las paginas de Internet? P52b. ;Por qué razén o razenes si le pones atencién a la publicidad en Internet?
3a. 4Par qué razones nunca le prestas atencion a la publicidad en internet?

La publicidad digital debe de tomar en cuenta una serie de factores integrales
que construyen una mayor probabilidad de poner atencidn.

100% 5
90% $
90%
80%
10%
60 SR PR
’ 8% Probabilidad maxima
50%
40%
30%
Leer Acerca De Temas
Buscar Que Me Interesan Comprar En Linea
Probabilidad base ) Leer Noticias Utilizar Redes Sociales  (Entretenimiento, (Incluyendo Sitios De
Ofertas/promociones
Deportes, Cultura, Etc.) Subastas)
— Atencidn a la publicidad 48% 10% 81% 86% 90% 93%

Base: 1,297
Kantar Analytics Key Driver Analysis entre P52, ¢Qué tan dispuesto(a) estés a poner atencion a la publicidad en Internet? Y P53C. Cuando realizas las siguientes
actividades ¢Qué tan dispuesto(a) estds a poner atencién a la publicidad en Internet?
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Los principales cambios se dan en el paso final del proceso publicitario, donde
comprar online debido al anuncio es un factor que se fortalece.

@ p @ 4n O w &

) Hizo clic a los —_ Interactud a B p .
Ve los anuncios : Buscd mas ; . Seregistroo Lo comprd, pero Comprd en
. anuncios pero no oy través de redes Al o : 7
pero no hace clic o ; informacion 5 dio sus datos no en internet linea
interactud sociales
58%
560/0 [5801’0}
0
(56%) 571%
(58%)
46%
(44%)
44%, 42%A
(44%) (31%)
31%
(37%)
d|g|tG| P53D. Heblando de la publicidad de internet ;Gon qué frecuencia realizas las siguientes actividades en Intume\'?;:nlﬁl;.
a I
¢Sabias que?...

En cuanto a servicios de entretenimiento de paga por internet, los internautas de 25 a
39 aiios y de nivel socioecondmico alto son los demogréficos con mayor desarrollo.

A su vez, el D8%b de los entrevistados considera (segtin su 9
percepcion actual) buscar mas contenido televisivo en internet é

comparado con el aio pasado.

¢ Pones atencion a la publicidad online?
m Siempre 8 Nunca Uno de los hallazgos que llaman la atencidn, es que el
comportamiento respecto a la publicidad en adolescentes y
-@ adultos mayores es muy similar, ya que ambos muestran
" resistencia a poner atencidn.

Baby Teens Base: 1,297

televisa
digital soones

PA8Z1.1, ¢ Consideras que ahora buscas més contenido de Televisidn en Internet (serie, telenovelas o programas de V) que e aiio pasado?
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KANTAR

‘X
. Y
iabs

tlevie Yo, Consumidor

- 1de cada 10 concretaron transacciones en g-commercerecientemente,
lentamente vemos un aumento en la penetracion de este tipo de compras.

Declaran hab
o701 %0 s

recientemente

2 6 Razones que llevan al consumidor
L ]

(263) acomprar en linea

H 5 ‘ Tienen ofertas Rapidez y .
Iab' especiales practicidad s Ias barato

Base: 1,297
PA40. ¢Has realizado compras o pagas por Internet en o ltimos & meses? T2. 4Por qué razones compras por inernet? T3. ¢Par qué razones no has comprads por internet?

televisa
digital
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El aumento en la oferta de conectividad dentro y fuera de las tiendas, permite
una mayor libertad de comparacidn para los precios ofrecidos.

Web rooming
Compara precios e
comprar en una

Show rooming
Compara precios en una tienda fisica

para comprar en internet

7 01 Jo

De los internautas comparan

precios
KANTAR . .
» Live web rooming
£ 1 o -
. bé Compara precios desde sus dispositivos
iaps estando en una tienda fisica
i o Base: 1297
digitq| 19. ¢Investigas sobre productas y comparas en intermet para después comprarlas en una tienda fisica? T10. ¢lnvestigas sobre productos y comparas presios en una tienda fisica para después.

comprarios en internet? 60g. Estando en una tienda fisica, ¢has utilizado tu dispositivo movil para comparar precios de algin producto?

Si bien la penetracion de compras online se mantiene estable contra 2018, si
encontramos un aumento en el promedio de categorias que se compran.

Promedio de actividades/categorias de compra online

Entre quienes usan Total Entre quienes usan
fintechs \l/ tarjetas bancarias
Top 5 categorias
IKANTAR
 — M — 8 —JJ
=] e —_—
iab: @&D O
B Transacciones Pago de servicios Ropa Electronicos Misica
tel' bancarias
digit{] P40a. ;Cudles de estas transacciones, compras o pagos has realizado en internet en los itim ? ;ﬂ ;Emifiv
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A pesar de que la bancarizacion sigue creciendo en el pais*, los métodos de
pago alternativos son los que generan mas relevancia en el proceso de compra.

Top 5
Hoy en dia, 9 -l 0 'P"”P"'
de cada

. . ©OZ@ | PAY

entre quienes compran online, usan alguna ey
Fintech, ademas de ser el método preferido i

de pago entre internautas. a!p.f}oncas
\l/ safety») pay

Con 2.44 métodos de pago en promedio,

g tarjetas de débito y crédito completan el top 3. megcgdo
iabs o
televisa -
dlgltg' * hittps:// inegi.or 018/0trTemEcon/ENIF2018 pdf P40a4 ;Qué formas de pago utilizas DaureuhzarlusnnmnlaiﬂDagn&pgf?:l:‘;\:t?

La movilidad sigue ganando terreno casi en todas las categorias, incluso
aquellas que tradlclonalmente son mds complejas.

Q 0 64% BU% 54% 50%
Movil 2% | 4% W 40% B 31
(Smartphone + Tablet)
;;"
"4

14% 2,.,, . 20%
0 0y
E . 38% 35% [ 33% @ 33% M 35% 3% N a0 32 ho
=E « @ o
EE 2 S
- S-S 2 @ £ 3 =
v @ = 8 3 E = 2 = £ & 238 2
fii R S o = £8 8° =28 wog 2
iio 5% E =E = B8 = B ZTsg: & Ss3s
(Computadora) S g 3 25 o 8 ZE5 E2=2E © £3%
e = @ = =] =S se s =5
= S = 8] = - ==z E =
£ < = =] > S = S 3
— a- S SE o= = < o=
- =)
[~
televisa
dlglt@l Base: 866
T5 4 Qué dispositivo prefieres utilizar para realizar las siguientes transaceiones, compras o pages a través de Internet?
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Quienes declaran no comprar en linea, muestran un decremento significativo
en la principal barrera: La bancarizacidn.

330/ Declaran no haber
comprado online
[340/ 0] 0 recientemente

-I 8 ¥ Razones que llevan al consumidor
: a NO comprar en linea

i (198]
8
iabg No tengo tarjeta No me da confianza Prefiero ver el
2 de crédito dar mis datos producto antes

televisa
digital

P40. ¢Has realizado compras o pagos por Internet en los iltimos 6 meses? T2. ¢Por qué razones compras por internet? 3. ¢Por qué razones no has comprado por

En 2018 aprendimos la importancia de la confianza en los medios, este ano
hay un fortalecimiento en la confianza para los medios tradicionales.

Medios que consideran més confiables

2013 2013 23% 2013

2014 2014 23% 2014
2015 2015 25% 2015

2016 2016 2% 2016

2018

KANTAR 2019 520/0

g
. 3
iab:

2018 31% 2018

31%

Television

Internet

televisa
digital

Bas
PB0. ;Cudl de los siguientes medios de comunicacidn se relacionan con cada una de fas siguiente:

Base: 1,297
internet?

ise: 1,297
s frases?
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Cuando profundizamos entre tipos de usuario, la confianza en internet tiene
niveles mas contrastantes entre si que los medios tradicionales.

Leaders/ v @ Leaders/ V
Observers @ Sup::LZ;sders v Observers Super Leaders v
61% 65% 33% 43%

52% 37%:

Internet ,_ Television

Functionals @ Connectors %’ Functionals {é} Connectors *
43% 52% 35% 40%
dlglta PBO. ;Cudl de los siguientes medios de comunicacidn se relacionan con cada una de las siguientes frases?
- I
¢Sabias que?

22%0 cree que su informacidn en linea esta completamente segura.

6 49 de los internautas piensan que depende de ellos tomar medidas para
0 reforzar su seguridad online.

14%0 asegura que la informacion que hay de ellos en linea est4 vulnerable.

Hombres de nivel socioeconémico alto principalmente de 35 a 39 afos y del noroeste %
muestran niveles mas alto en declaracidn de uso para Fintechs.
KANTAR

@ En términos de confianza, son los hombres jovenes (13 a 24 aiios) de niveles socioecondmicos
hajos quienes sobre desarrollan el indice al asegurar que su informacion esta segura online.

o
=
=

iabs

te Base: 1297
digital 59:1g, 2Cudt s I percepeifin que Hienes sobra a nformacién que has compartido on intarnet?
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Yrrrer ‘l‘.ll‘l“

Yo, 10 anos de
historia

digital

Hoy en dia, casi cada 7 de cada 10 personas en el pais cuentan con acceso a
internet, la tasa de crecimiento vuelve a acelerarse respecto al aio anterior.

_, Para2019,
en México se
estiman

15.8

millones de
internautas

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

d|g|t0| “Fuente de los datos del 2008 al 2013 WIP México. La penetracidn de 2019 es estimada dado que el afio nat enctracion de 2014 a 2019 es una esti

ural aiin no termina.” La p una estimacidn realizada por
Kantar Millward Brown basada en datos de: eMarketer. INEGI, The World Bank. WIP
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¢Gdmo ha cambiado |a cotidianidad en términos de dispositivos? Sin duda, la
convergencia y movilidad han sido el estandarte de la evolucidn digital.

Celular
(Sin Internet) Smartphone
Computadora Computadora
_@ 6.3 & 4.2 %
it (dole € ool guaer (5
Afio 2009 P p Aiio 2019
MP3 Tablet
PDA/Palms/ Weareables y
Smartphone Realidad Virtual

En un entorno cambiante y cada vez mas integrado al mundo digital, es casi
imprescindible una conexidn constante y con cada vez menos limitantes.

4 horas con
28 minutos...

..era el tiempo promedio de
conexion hace una década y 5
principales lugares de conexion.

2009

Mi casa

r
i 10 arios después, se desdibuja
9 1 lapercepcion de tiempo y
i
1
1
1
1

lugares de conexion, al estar
activa o pasivamente
conectados 24/1.

é

Escuela

Casa de alguien
més

Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre Internautas Mexicanos. Edicion 2008,
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Durante los tltimos 10 anos, las redes sociales han evolucionado de ser un
espacio social y de comunicacion a un aliado crucial para las marcas.

En 2009 el promedio era de 26

hl5 n ﬁ WmdowsLuve \)OﬂICD o™EE y B gcg
00 0 00 0000 O

S En 2019 aumenta 408 n > Solamente Facebook y Twitter

i se mantienen en el Top 10 una
iab , década después.
televisa

d|g|t0| Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre Internautas Mexicanos. Edicin 2009,

A su vez, la publicidad se ha refinado y busca ser menos invasiva. La
relevancia y personalizacidn, asi como una integracidn organica es crucial.

2009 ¢Pones atencion a la publicidad en internet? 2019

¢Por qué no? ¢Por qué no?

adwalg

No me llama |a
44%

Porque me redirecciona
4 atencion

a otro sitio

Siempre

4%

Me molesta que

Me quita tiempo { 40% aparezca

3090 Y
A veces

Porque se abren muchas 380/ Me satura de

paginas al mismo tiempo g 5 publicidad
[ El rechazo tenia que ver con la intrusividad ‘ El rechazo tiene que ver con la saturacion e involucramiento
evisa
dlglt(]l Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre Internautas Mexicanos. Edicidn 2008.
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Aprendizajes

KANTAR

. 3
iabs

ki I

digital

Hoy en dia, me conecto desde mds dispositivos, uso méds apps y continiio migrando a

Yo, di gital formatos digitales en actividades que me acompafian cotidianamente como
escuchar misica y radio.

= Las redes sociales son mi tipo de aplicacidn favorita y tengo una oferta mas amplia
Yo, social de herramientas que me involucran con el entorno digital. A su vez, genero mas

contenido del que consumo.
Tengo mayor acceso a sistemas de entretenimiento online, y esto aumenta mientras

g Yo, espectadur mas me involucro en términos digitales. Busco contenido televisivo en internet y los
capitulos completos son lo que mas me interesa.

Compro online por las ofertas, rapidez y precio, y al pagar, las #infechs son mis
@ Yo, consumidor aliadas. Tengo un mayor poder de decision al comparar precios mientras compro en

tiendas y recupero la confianza en la television y la radio.

o g E o Mi entorno ha ido de dispositivos que se complementaban entre si a gadoets que
Itlb Y_l‘l, 10_ afios de apelan a la movilidad y conocimiento de mis habitos. La percepcidn del tiempo de
historia conexion se desdibuja, al estar conectado 24/7.

televisa
digital
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En 2018, por primera vez, profundizamos en diferentes industrias...

¢Qué aprendimos?

Industria Descubrimos como cambia la dinamica digital con |a polarizacion entre la poblacidn
. i bancarizada y no bancarizada, asi como las oportunidades y tendencias de uso para
Financiera la banca por internet.

Encontramos que internet es crucial para la toma de decisiones, pues para 89% de los

Industria - compradores potenciales ya es parte de su proceso de investigacidn antes de comprar
Automotriz e incluso 19% ya se consideran dispuestos a hacer la compra totalmente online.
Industria Entendimos la importancia de la confianza en esta categoria, ya que sdlo el 15% cree que
la informacion de salud en internet es totalmente confiable y existe una gran 4rea de
Salud oportunidad para ofrecer contenidos de salud verificados por especialistas en internet.

televisa
digital

¢Qué industrias nos esperan en 2019?

¥ 0O [

Retail Bienes Raices Educacion
(Junio) (Junio) (Julio)
Patrocinado por Patrocinado por

£ Ssegundamano  LAROUSSE . ISDI>

Scotiabank’

televisa
digital
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