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INTRODUCCION

El fittbol es un deporte mundial tan popular que ha traspasado todas las barreras que
existen en la humamdad come son' lenguaje, raza e ideologia, atribuyendo este fendmeno

principalmente a los medios de comurnicacion radio, television y prensa.

En todo ¢l mundo existen miles de aficionados que siguen la transmision de partides
de futbol por radio o television, ya sea locales o extranjeros creando un lazo insustituible

entre el pitblico receptor y este deporte.

Particularmente en México, el fiitbol cuenta con una gran gama de aficionados, ya
que estos han sido los protagonistas de convertir este deporte en un espectculo que capta la
atencién de los inversionistas, los cuales han cristalizado sus objetivos a través de los
medios de comunicacién, los cuales cumplen con sus gxpectativas econdmicas que van
desde la compra, venta y renta de equipos ¥ yugadores, hasta la explotacion de estadios,

marcas comerciales y venta de espacios para fa publicidad

Actualmente fa comercializacion del fltbo] en radio se ha convertido en todo un
praceso de mercado que se ha revolucionado con la introduccién de la publicidad y
mecanismos eficaces que fogran que el espectador responda y cumpla los objetivos de la

agencia publicitana Esto s¢ logra gracias a la natyraleza y el desenvolvimiento de la radio,



va que es un poderoso instrumento de comunicacion, dirigido a informar y convencer por

medio del sentido det oido.

La venta de nuevos productos en la radio y la practica de difercntes spots
publicitarios, ha permitido lograr avances impottantes en €l proceso de 1a comercializacion

y. en especifico en la venta de espacios durante la transmisidn de un partido de futbol.

Por ello, los esfuerzos de comunicacion que realizan productores, fabricanies v
anunciantes dervan hacia la seleccion de medios de comunicacion en forma personalizada
con tos consumjdores

Ante esta situacion, es necesario que el futuro profesionista en comunicacion esté
dotado de instrumental tedrico-practico, que le permita tener el conocimiento actual de las
diferentes estrategias de comercializacion en la radio

E! proposito del presente trabajo es dar a conocer al alumno el material que lo
introduzca en ¢l conocimiento del manejo y las ventajas de la radio en su funcitn de venta,
al lado del fittbol, es decir, €l trampolin que fodo lo transforma en mercancia.

El pnmer capitulo de esta investigacién, explica las etapas que integran el futbol y
sus diferentes funciones en la sociedad, asf como la intervencion de este deporte en {a radio,
a través de 1a gama de programas deportivos que hay en la actualidad. Cabe mencionar, que
este capitulo es la base para entender la comercializacién en la radio asi come sus
repercusiones en la sociedad.

El siguiente capitulo menciona como el fatbol se ha comercializado gracias al medio
de comunicacion tan poderoso, como es la radio Ademas introduce al alumno en cl
conccimiente de los antecedentes de dicha acuvidad mercantt

Asimismo, este documento expone en ef tercer capitulo los puntos referentes al
futhol actual en la radio y su comercializacion, los patrocmadores, las mercancias, sus
formas de venta y COnsumo

E] desarrollo de este trabajo se realizo a través de la inveshgacion documentat y de
campo. La primera, basada en bibliografia v hemerografia nacional y extramera La

segunda, se realtzd utilizando la entrevista como técnica de investigacion, Esta presentd una

(24



parte fundamental para el desaniolio de la estigacion. debido a la escasa existencia de
Jdocumentos que hablen del tema

Dicha técnica, basada en la expenencia personal. fue aplicada est distmtas
compaiias vy centros de capacitacion ubicados en cl area metropolitana ¢ inmersos en el
ramo dc 1a comercializacion del ftbot en radio

iota mvestigacion reime Informacion que estd en una fase de crecumiento, une dos
ramas. |a comercializacién del futbol v la radio como un canal de comunicacion, brindando
ana hase tednca-practica para difundir nuevas alternativas en la publicidad radiofénica

La finalidad practica de este documento, €5 servir como una guia para que el

comumeologo pueda emplear dichos conocimientos en la produceién deportiva radiofénica

-



CAPITULO 1

EL FUTBOL EN LA RADIO: ANTECEDENTES Y
FUNCIONES EN LA SOCIEDAD.

Los medios de comunicacion han jugado un papel muy mmportante en la vida del
hombre. en el area laboral, de entretenimento, cientifica y, por supuesto, en cl deporte La
apanicion del deporte come hecho universal y su desarrollo por todo el plancta, ha
propiciado su difusion a través de los principales canales de comunicacion. radio,

television v prensa

[a actividad deportiva, en especial ¢l fiitboi, ha logrado ser una fuente 1nagotable de
mnformacion de los grandes medios Fl fiitbol en la radio ha desempefiado un papel
preponderante. por lo cual es necesario mencionar qué es el ftbol, sus caracteristicas, su

funcion en la soctedad y su desarrollo dentro del aficionado

En este primer caprtulo se desarrolfaran los aspectos antes mencionados.



1.1 ; OUE ES EL FUTBOL?

-1 futbol en México se practica desde hace muchos afios Es un deporte mundial tan
popular que ha logrado rebasar fronteras cntre paiscs, idiomas, condiciones ccongmicas,
pohiticas v sociales que vive la humamdad Los medios masivos de comunicacion como la
radio. television v prensa han contribuido para que el deporte llamado fithol sea conocido

uniersalmente.

El término de deporte se deriva de la “etimologia del antiguo francés deport, y del
casteilano antiguo de puerto, se encuenfra en el latin deportare, esto es divertirse o
regocyarse Significado que ha perdurado hasta nuestros dias v figura en la base de todas
las definiciones modernas de deporte™!

El diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, defing al deporte como
“recreacion, pasatiempo, placer, diversion, o ejercicio fisico, por lo comun al aire libre
practicade individualmente, o por grupos, con el fin de superar marcas o adversarios,
siempre con sujecion a ciertas reglas™ *

Con referencia al concepto “Fiithol”, el término proviene del ingles “football” el
cual se divide en 2 palabras “foot” pie v “ball” pelota; por lo que en México se utiliza y se
conoce este deporte como balompie

Temendo las definiciones anteriores, se entlende que el futbol es un ejercicio fisico,
que st Juegd en grupo y que estd sujeto a un reglamento Debudo a lo sencillo y estructurado
de sus reglas, v a que en buena medida depende del factor humano con sus virtudes y
defectos. et futbo! es como un fuego que va incendiando indwviduos, grupos con muititudes
enteras en toro a un grupo de 22 hombres que patean un balon, los cuales se esfuerzan por
lievar a {a porteria contraria para peder anolar un gran gol. Teniendo en cuenta a un
vigésimo tercero, el arbitro, que al aplicar su criterio enciende aiin mas la llamada det
fanatismo. En todo el mundo existen miles de aficionados que siguen la transmision de
partidos de futbol, ya sea transmisiones locales, nacionales y extranjeras, escuchar y ver

fitbol es una costumbre

! Garcia, Fernando Manuel Aspectos Sociales dei Deporte, una reflexsén sociologica p 26

* Dyccionario de fa Lengua Espafiola. Real Acadenua Espaiola, Tomo 1. p 454

W



1.2 ANTECEDENTES DEL FUTBOL

In las cuevas de Kevin en Nueva Guinea se encuentran fas imagenes de un bombre
persiguiendo o impulsando un abjeto redondo que puede ser una pelota, data de una pintura

que se catcula de 10 a 12 mil afios

1.2.1 EL PROTOFUTBOL

China Tsao Tse el emperador Xeng-TI (xxv siglos a C ), describen poéticamente
como ¢l gjercito se entrenaba golpeando, con manos y pies un pellejo de carne hasta fograr
¢} éxito, la anotacion

En Japbén se jugaba con un balén de cuero relleno de desechos orgénicos, con un
diametro de 22 ¢m. en un terreno cuadrado de 20 om. por fado, hmitado por arboles

Greez En las cuevas de Samotracia se encuentran pinturas del siglo I1a C en las
que s¢ observan veyigas de cerdo relienas de lanas. Se aprecia, adetnas, que llevan vejigas
de arre nfladas por medio de un tubo.

Homero cita en ~La Odisea”, la prictica de juegos de pelota. Sofocles en “Las
Traquianas ', hacer la parodia de un deporte de pelota efectuado con las nangs.

Roma ! Hasparium. violento heredero del anterior, es practicado por el ejéreito
romano para ser mas fuertes v aguerridos.

_ Trancia. El Soule o Choule, donde se emplean pies, manos y otras partes del cuerpo,
era practicado por fa aristocracia desde eb siglo XTI al X111

ltalia. El calcio se jugaba por grupos de 20 a 40 personas por bando. Los partidos se
ymiciaban con todos los jugadores tomados de la mano en forma amistosa, lo que se
mterrumpia al empezar [as patadas, agarrones, empujanes, etc

Inglaterra: A partir def siglo V1T hasta el X1l se efectuaban encuentros enire pueblos
v aldeas, transportando el baléon con manos y pies, posteriormente se efectuaban en

espacios limitados y campos saturados



America [xssten cddices y campos de juego que mamfiestan la existencia de
departes parceidos al futbol, case especifico México, pais en que se desarrollo el juego de

pelata

1.2.2 PREHISTORIA E HISTORJIA DEL SOCCER

Se supone que desde nuestros ancestros se irguieron sobre dos pies, alrededor del
periode pleistoceno medio de la ¢ra cuaternaria o antropozoica, uno de sus nstntos
primitivos al hallar un objeto movil fug lanzarlo o patearlo Por lo tanto, se puede establecer
que el antecedente mas remoto del fothal es anterior, incluso, a la invencién de Ja rueda

En las obras hteranas de Tsac-Tse v Yang-Tse escritores de la dinastia Hang,
cxisten vagas referencias a un fiitbol primitivo  La historta china atribuye su invencion 4 un
emperador gue reind tres milemos antes de J.C.

Un libro de texto militar del siglo [V, refiere la practica del Tsu Chu duranie la
dinastia Hang (de 206 antes de J C, A 25 después de J C ), el nombre se explica asf Tsu
debe aplicar el puntapié a Chu la pelota de cuero y rellena.

Uno de los actos conmeimnorativos cuando nacta un emperador, era un partido de este
deporte entre dos equipos Delante del palacio imperial se clavaban dos pértigas de bamb,
de mas de 8 metros de altura, adornadas con listones de seda vy colores brillantes Entre
¢stas se tendia una red de seda con una apertura de alrededor de 30 cm Los competidores
pateaban la pelota por turno intentando haceria pasar por la apertura

Los japoneses flamaban Keman ai juego en que participaban ocho hombres que
ceremonialmente se pasaban una pelota en un campo de [4 metros de largo, limitado en sus
vérices por arboles. Los arquedloges aseguran que una especie de fithel se practicaba ya
en Egipto y Babilonia hace mds de 30 siglos

Die ahi pudo haber llegado a Grecia, pues en la Odisea (libro [V) se dice que nausica
v sus doncelias jugaban el Episkiros, los romanos aprendieron este deporte practicado por
los guerreros espartanos y lo adoptaron, rebautizandelo con el nombre de Harpas tum

Su tinico parecido con el fitbol actual era quiza el empleo de un balén hecho de

vejiga de buey inflada, que golpeaban con el brazo para llevarlo a la mefa opuesta. Este



antepasado de finbol pudo haber Ilegado a fas istas britanicas con las legiones de Juho
Cesar en ¢l afio 55 antes de 1.C | arrmgandose durante cuairo siglos de domiunacion romana

Otras versiones atnibuyen, la creacion de este deporte a la celebracion de una
victona bitamea sobse los romanos, en Derby Inglaterra un martes de carnaval, sicndo la
primera pelota una cabeza de un vikingo capturado y decapitado pateada como diversion

Los walanos aseguran que el calcio (nombre con el que se conoce al fiitbol en
ltalia), ya se jugaba en Florencia, cuando Inglaterra todavia no terminaba la gucrra
dinastica de las rosas en el siglo V, mientras que los franceses practicaban otro deporte
semejanie, €] soule

Eduardo 11 emitio el 13 de Abril de 1314 una proclama prohimendo, bajo pena de
prisién, disputar juegos de pelota ya que motivaban perturbaciones del orden. Al parecer el
futbol siguio practicandese en el pueblo 35 afos mas tarde. Eduardo I ordend a sus
shenf¥s desalentar este juego v otras practicas por ser considerados come detonantes del
octo

En esencia, faime Tl se pronuncié también y por las mismas razones contra el
futhol v el golf v Jaime IV lo imitd, aunque al parecer penas benévolas eran en contra de
los infractores.

isabel | por una parte ennoblecié piratas y por ofras, impuse penas de una semana de
carcel y penitencia en la 1glesia a los jugadores de fitbol. Sin embargo, la represion
isabelina fue insuficiente para sepultar este juego que desafid las iras de reyes prelados;
incluso se sabe que fueron aficionados a 41 personajes tales como Oliver Cromwell,
protector de ta repiblica de Inglaterra y escritores tan tlusires como William Shakespeare lo
mencionan en sus obras

Shakespeare habi! retratista de las costumbres de la época de los Tudor, menciona
también el fitbol en su comedia de errores, informando que en esa época lo mismo se podia
patear ] balén, que las espinillas del adversano o zancadillearlo.

A través del tiempo, el futbol va teniendo una evolucién como deporte y es en
Inglaterra donde se da su maxuna evolucion. En el Reino Umdo, el fitbel habfa pasado de
ser un deporte estudiantit a diversion del pueblo y asi fue como aparecieron las primeras
reglas estables. lo cual ocurrié en jos colemos de Eton, Harrow y Rugby; en éste dltimo se

sigmd la variacion conocida con ese nombre En 1820 en fa Universidad de Rugby, se



reconoce de manera oficial el fibol. pubbcandose aki mismo en 1846, el primer
reglamente de competencia que establece que habra equipos de 15 jugadores como Mminmmo
y de 60 como maximo

Durante el remado de Victoria de Inglaterra, este deporie sc extendid de las
instituciones educativas a los centros deportivos v en 1855, se cred el primer club de futbol
el shermed clut En 1863 se crea la primera asoctacion de futbol, posteriormente el
seplamento unico acepiado el [0 de noviembre untficé las diversas tendencias existentes
legahzando la patada a la espimlla, la zancadilla y las cargas El 24 de noviembre, la
unsversidad de Cambrige propuso y logré la exclusion de pies y manos indistintamente, tal
como se practicaba en los equipos de blackheath, eton, rugby u otros

En 1863, once clubes constituian la pnimera asociacion de fitbol y 5 aflos mas tarde
¢l nimero habia llegado a 28. en Londres habia ya més de cien equipos, aunque muchos
tuvieron una vida efimera.

Mas adelante se aceptan en Cambridge las reglas de competicion “Cddigo
Sheffield” tos pantalones deben cubrir las rodillas, tas gorras Hevan borlas y se nicia €l tiro
de csquina y tiro libre En 1810 se limita a 11 el nimero de jugadores. En 1811 se prohibe
1ocar cl balon con las manes. excepto el portero, ese mismo afio pudo organizarse la
primera copa de Inglaterra

En 1812 el primer partido internacional fue Inglaterra contra Escocia, con un
empate a cero goles En 1875 llega a Europa (Holanda, Dinamarca y Alemama) y se
ehimina la cinta de tela de la parte superior de Ja porteria sustituyéndola por un larguero de
madera. Hasta 1855 los jugadores reciben paga y en 1889 ¢l arbitro se convierte en la
maxsma autonidad v se le proporciona dos jueces de linea En la €poca en que el futbol fue
exportado hacia América, ya se jugaba entre equipos de once jugadores a diferencia de
épocas anteriores en el que el namero de participantes por bando era de quince y hasta
veinte.

Fue hacia finales de 1800 cuando el fitbol salté de Europa hacia América, es asi que
comenzaron a aparecer equipos en Nueva Jersey, Uruguay y Argentina Un antecedente del
fitbol en América es el Gomécart, de los indios tarahumaras de México, que consiste en

lanzar una pelota con el pie descalzo v segirla para volver a lanzarla, sin que sea licito



emplear Jas manos. Pero este juego es mas bien una carrera que se prolonga varios dias y
noches

[-n America antigua se praciica el llamado juego de pelota “los antiguos habitantes
del continente americano asombraron a los espafioles al momento de su Hegada, entre otras
cosas, por jugar a la pelota con una bola hecha de un material flexible cuyas propiedades
cran desconocidas por los europeos, hasta ese momento, hacian que su rebote fuera muy
vivo A partir de entonces, los jugadores de pelota en el mundo se modificaron Los
aficionados a los diferentes juegos de pelata del mundo modemo pueden presenciar,
practicar v disfrutar los encuentros deportivos gracias a la aportacion admirable hecha por
America al mundo, en forma de un producto que nuestros antepasados conocian desde hace
siglos el hule™?
l.a presencia del juego de pelota en mesoamérica data de muchos siglos antes de

nuestra era segin lo confirman hallazgos arqueologicos. Se presentaron diferentes formas

de jugar la pelota

13 Utilizacion de las manos para impulsar Ja pelota.

2) Uso de un bastén, palo o mazo para golpear la pelota

3) Posible juego de pelota con el pie. De esta forma se encuentra la pintura
mural de Tepantitla

4) La variante mas importante y de la que se tiene mavor informacion es la
que sc reahizaba golpeando la pelota con las caderas Este tipe de juego

{lamado en ndhuatl ullamaliztlit, tuvo una amplia practica en mesoamérica

A la llegada de los espaiioles. fos jugadores eran por lo general miembros de la clase
privilegiada Habia también jugadores profesionales, por lo regular gente del pueblo,
quienes gracias a su habilidad en el juego podian conseguir bienes y una mejor posic1on

social al estar bajo la proteccion de algiin sefior importante

* Uriane, Maria Teresa El Juezo de pelota mescamencana p 13




123 LAS REGLAS BELJULEGO

I.os Juzadores estaban divididos en dos bandos y su nitmero era variable. 1a2, 2 a
3 3a3 2a3 e Cuando el nimero de participanies cra muy amplio, los Jugadores
principales estaban colocados en ¢l patio centsal v los menes diestros en los patios
cabezales. Il campo de juego o tlachtl estaba dividido por una linca o tlecoll pmtada en
negro o verde. los partidos se jugaban a “rayas’ que se {ban marcando, quiza hasta legar a
un numero preyviamente cenvenido.

No se podia golpear la pelota salvo con las asentaderas, las caderas o las rodillas y si
< usaba otra parte del cuerpo se consideraba como falla, al 1gual si la pelota no pasaba la
rava perdian “No obstante st algln jugador lograba pasar la pelota a través det aniilo, el

jucgo se panaba automaticamente, y ¢l que lograba csta dificil hazafia recibia honores y

Premios

1.2.4 LA LLEGADA DEL SOCCER A MEXICO

A Pachuca, Hidalgo. se le atribuye la cuna del soccer en nuestro pais, pues se dice
que los ingleses. efan trabajadores de las mynas en €sta regién. Sin embargo, existen
cucstionamientos acerca del lugar donde se mirodugo ef balompsé siendo as{ considesada la
verdadera cuna Veracruz

Los inglescs comercralizaban yute en la india para enviarlo a la regién fabril de
Onizaba v ilegaron técnicos. algunos de ellos futbolistas del rangers y del celtics,
destinados a_ trabajar en las tabnicas de Santa Gertrudis, Cocoloapan, Cerritos, Rio Blanco,
Nogales, Mirafuertes v Santa Rosa™

N0 se sabe exactamente st en Orizaba comenzo el ftbol en 1898 o antes “Se dice

que legaron tres téenicos escoceses Duncan, McDonald y Thomas Henghey” ©

* Sociedad v amigos del museo kl juego de iz pelota {una tradicién prehispanica vivay p 30
‘ - - s
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Vel omish formo hacia finales de 1800 el equipo Orizaba que conguisto cl primer
campeonato de la historia en 1902 Por otro jada, en Pachuca, Hidalgo, técmicos y muncros
meleses del grupo de la compafifa Real del Monte, fueron quienes alld por el afio de 1900
formaron ¢l primer club de soccer que otorgaba remuneracion ccondmica para sus
intesrantes. es decir, el primer club con caracteristicas de negocio

["ueron curopeos residentes en las reglones industriales de la repubhca mexicana,
caclustvamente, quiencs introdyeron ¢l fitbol en nuestro pais, Ciesto cs, gue en os
colegios manstas se practicd inmediatamente cste juepo entre los escolares, la mayoer parte
de 1os cuales eran hijes de la clase acomodada.

Despues de formados los clubes de Orizaba y Pachuca, el fitbol ltega al DF, ¥
urgen otros tres equipos Reforma a c., British club v México cricket Ya existiendo ¢inco
agrupaciones. sc toma ia decision de organizar la Liga Football Ascclacién Amateur y en
1902 surge el primer campeonato o torneo nactonal.

Se dice nacional, porgue participaron en esta primera competencia los estados de
Veracruz con Orizaba, Hidalgo con Pachuca, el D.F con ¢! Reforma y el British con el
Mewco cricket Segun datos, se sabe que dentro del mmpulso gue Porfirio Diaz dio a
diversas actividades tales como las comunicaciones se encuentran a su vez los depories,
entre clios el golf, cricket, tenis, polo y el fatbol soccer. Es curnoso, pero el primer
mandatario llegd a simpatizar con el Reforma Athietic Club.

El ménto que tusieron los pioneros al imciarse en la prictica de un deportc
desconocido. fue que s pensarlo crearon las bases para el futbo! contemporineo, va no

1ai ~olo como deporte s1no mds bien como espectaculo que apasiona y arrastra muititudes

1.3 EL FUTBOL Y SUS DIFERENTES FUNCIONES EN LA SOCIEDAD

Bl fitbel cumple con varias funciones. no unicamente como una actividad
predominante fisica. va que es un medio para alcanzar olras aspiraciones. j.a practica de
este deporte. ¢s una actividad cotidiana dentro de nuestia sociedad, por fo que se lo
atnbuven distmtos puntos de vista de como puede ser examinado, dandole una defimeidn,

recreating cultural v comercial



Uno de los elementos que conforman el complejo del sistema deporttvo lo
constituye el fitbo! En él se pueden encontrar algunas explicaciones del comportamiento
del individuo como en lo social. Sin embargo, “la investigacion socioldgica descuida
relativamente el inmenso campo de observacién deportiva de nuestra sociedad™”’

Existen aspectos que nos parecen cotidianos y no son analizados como deberian de
serlo por considerarlos como alge evidente. Algo que no tiene que cuestionarse sl va se
entiende, lo mas complejo no es benéfico para la sociedad, hay que darles lo mas sencilio,
por ello nuestra observacion no va més alld de lo inmedato, de fo superfluo, de lo no
transcendente. Permitiendo yue se acepte lo que no se deberia de aceptar. En el caso del
deporte, este “nunca ha stdo objeto de estudios profundos y sistemdticos a la luz de las
ciencias modemas™ *

Es cierto que de las relaciones sociales surgen las relaciones deportivas, pero
también es cierto que las segundas tienen repercusiones en las primeras es la
retroalimentacion de estas, la que enriquece no sélo el aspecto social sino tamhién el
econdmico y el politico

En materia social del deporte, “su primer obstaculo es la gran pobreza de material
empirico. Si bien es cierto que conocemos con bastante precision el niimero de licenciados
en una federacion, el nimero de espectadores de un encuentro de futbol, efc., ignoramos
casi totalmente los efectos reales masivos del hecho deportivo, es decir, se ignora la
ideologia que acarrean sobre la conciencia politica de los espectadores”” La sociedad
reacciona ante los estimulos de acuerdo a la forma que los recibe y el fendmeno deportivo
se ofrece de diversas maneras.

Detras del gran ofrectmiento, se oculta de manera ideolégica ¢l gran negocio
espectacular de cualquier tipo de juego. Lo que vuelve complejo al estimulo deportivo es
que ¢! “individuo ticne una resistencia a la modulacion deportiva, es decir, no acepia tan
facilmente lo que se le ofrece como hecho social”.'® La posible explicacion a esto, es la

cultura que tiene el mdividuo entendiendo a esto como “el conjunto estructurado de

? Brohm, fean Marie, Sociologia Politica del Deporte, p. 22
®ldem p 70
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comportarmiento de valores compartidos por un grupo humanao, el cual normalmente tiende
a protegertos mstitucionalmente” "

El ndiduo social, desde que inicia su formacion va adquiriendo un chmulo de
conocimientos, los cuales acepta de acuerdo a sus 1ntereses, ¢] mensaje cognoscitivo que el
recibe depende de la simpatia reciproca del que transmite y del que escucha

~Somos educados deportivamente en intereses de 1a sociedad, al nifio se le transmite
desde el principio las formas aceptables de conducta v las formas en que debe responder
ante cllas” ? Se le mdica al individuo lo bueno y lo malo desde su mfancia, el beneficio
por seguir las reglas, o normas y los castigos a sus violaciones. Se ratifica que el
segumimiento de las mismas permite ¢! logro de los objetivos individuales y colectivos caso
contrario obstaculiza su alcance. Esto soctalmente se hace efectivo en el campo deportivo

Muchos de los deportes son una mecanica de reaccton corporal y no permifen
razonamiento alguno, ne porque no lo haya, sino porque se tiene que responder solo de esa
forma

La explicacion de los procesos del complejo sistema deportivo se obtiene,
“esencialmente de las miltiples relaciones sociales, los hechos por si solos no pueden ser
explicados™ "

Todo aquello que se lleva a cabo tiene sus implicaciones, lo que un mdividuo haga
repercute sobre quiencs lo rodean Son toda una serie de relaciones que se dan en forma
sistematica fomentando y retroalimentando las normas que un individuo social ha adquirido
desde ta familia, 1a escuela y el trabajo

La soctedad es un cumulo de relaciones simbolicas lo que hace que la realidad sea
ras complga de lo que aparenta Un simbolo puede ser interpretado de muchas maneras,
hasta que tiene un comin denominador entre los individuos, convirtiéndose en regla o
norma social. Los diferentes juegos no pueden ser la excepeion, muchos de éstos nacieron

sin regla alguna y solo con el fin de la distraccidn

" palacios, Javier La Universidad como ideologia_ p 87
12 \anheim, Karl Introduccion a la sociologia, p 41
1 Purkheim, Emiho Las Reglas del Méiodo Socjologica p 13




1.3.1 FUNCION DEL FUTBOL COMO DEPORTE

Aunque la etmologia de la palabra deporte no sea inplesa, si han sido
exclusivamente los ingleses, durante un periedo en el siglo XIX, quienes han estado al
frente de la produccion industrial y el deporte modermo. En efecto, Inglaterra ha sido la
cuna de la Revolucion Industrial y de los deportes modernos mas caracteristicos como el
futbol

Temendo esto como antecedente, es necesario mencionar la funcién que cumple el
fiitbol como deporte Por ello, se enunciarén diferentes conceptos de este ultimo.

El deporte es una maquina interna que agiliza al cuerpo humano “Es pues, la
organizacion del cuerpo como maquina humana de rendimiento deportivo, la que da su
caracter esencial al deporie™

Retomando a Jean Marie Brohm; “El deporte es un sistema institucionalizado de
practicas competitivas, con predomunio al aspecto fisico delimitado, reguladas, codificadas
y reglamentadas convencionalmente, cuyo objetivo es sobre la base de una comparacion de
pruebas, marcas, demostraciones, designar al mejor concurrente (campedn), de registrar la
mejor actuacion (récord), un sistema de competiciones fisicas generalizadas™."
Entendiéndose como institucidn el conjunte de normas, procedimientos y valores
reconocidos socialmente

Ser campedn o superar un récord se convierte en una obsesién del competidor
deportivo, los valores y principios se ven facilmente rebasados por dicha obsesidn.

Los individuos que participan en cualquier juego aceptan la normatividad del mismo
para poder competir. “Es interesante reguiar y analizar el aspecto romativo y adaptativo
det deporte en relacion con un cuerpo que serd transformado en obediente para producir y
reproducir deportivamente™ '* -

Desde el punto de vista socioldgico, el deporte constituye un elemento regulador y

estabilizador de los efectos masivos. Se constituye como un factor que canaliza las energias

 Yolpicetli, Luigi Industrialismo y Deportg p p 54-56 Op cit en Brohm Jean Marie, Sociologia Politica del
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al individuo desde pequefio, “le aporta una compensacion que neutraliza o canaliza su
tendencra natural a la tnestabilidad, 1a agresividad e meluso la violencea™ v

{.as manifestaciones deportivas, no solo respetan el orden establecido smo que
stauran su propio orden, ademds se desarrollan casi sicmpre bajo las fuerzas del orden."

“El deporte es un modo de comportamiento, un modelo social ideolégicamente
valorizado: el futbolista es para la sociedad, la norma investida con todas la cualidades
sacialmente valorizadas Se inicia a las masas en una ética, en una manera de ser, en un
comportamiento moral”."?

Por ende “organizar una accién en forma sistematica, significa, elaborar un marco
interior en €l cval los individuos deberdn adaptarse a las formas de trabajo que exigen las
actividades deportivas cuyo objetivo final, es la practica efectiva y sobre todo rentable de la
mayoria de ellos; por lo que se necesita una organizacién metodica y eficaz que permita
Hevar a cabo la competencia” **

El deporte es un sistema de competencia {isica que todo ser humano puede lograr y
hacer sin importar al grupo social al que pertenece, ya que cl Unico objetivo es el de
comparar la actuacion del cuerpe humano.

El deporte juega un papel masivo mmportante en las sociedades capitalistas,
avanzadas o burocrdticas de Estado El deporte es una institucién que juega un papel de
tapon y de vélvula, es decir, periddicamente el sistema permite que las masas se rednan,
pataleen y para decirlo todo se liberen Se observard, por otra parte, que en las sociedades
en las que los regimenes son mas opresivos y dictatoriales, las manifestaciones deportivas
masivas son mas importantes y numerosas. En las sociedades en las que las manifestaciones
politicas masivas estdn prohibidas, es de donde las manifestaciones deportivas son mas
importantes

El futbol como deporte es una caracteristica fisica, a la vez proporcional del cuerpo,

va que el gjercicio hace que todo el organismo se relaje y se sienta naturalmente en buen

Estado.
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I-n tode caso, ¢l fitbol es esencial y primordialmente la bisqueda del rendimtento
corporal. va que en su forma utilitaria, ensefia a quien lo practica a superar obstaculos en la

vida. a forjar su caracter v fortalecer su personahdad *'

1.3.2 FUNCION DEL FUTBOL COMO CULTURA

Describir el aspecto cultural del deporte no es sencillo, ya que el propio concepto
cultura. resuhta dificil de defimir y de concordar con otras definiciones

En el punto anterior se definid el deporte como un sistema social con estructuras,
resdamentaciones, actividades y definiciones propias, el cual debemos aceptar que es un
aran generador de actitudes y comportamrentos particulares Las caracteristicas positivas
que se le han asignado (como moldeador de personahdad, factor de socializacion, valor
cducatin o, moral v cultural), han motivado a la sociedad a comprometerse en su amparo,
asumiendo el deporte como valor social.

[n el futhol confluyen toda suerte de relaciones humanas, positivas y negativas.
Jose Ma Cagigal ha sefalado “nadie pucde 1gnorar ¢l cardcter comunicanvo y la dimension
participatn a del deporte. De este cardcter nace su capacidad asociativa” 2

En la actualidad el deporte tiene come una de sus meias fundamentales socializar la
personahidad indsvidual, procurandole integracion y adaptacion socsal, y dotarlo dc
cuahdades ciudadanas y pohiticas El deporte no puede obrar el mulagro de socializar a
ateuien. es un buen vehiculo para lograrlo puesto que el individuo que lo practica sobre
todo. enfrentando a deportes colectivos, estd obligado a respetar fas normas del grupo,
intercarabiar 1deas, dar opiniones. apoyar a sus compafieros v, por tanto, contribur al
espintu de cuerpo. Por supuesto, siempre habra desadaptades que no aprovecharan las
facihdades dadas por el deporte en este campo Aparte Buggel, menciona el aspecto

cultural del deporte de la siguiente forma

T apders DN Social Problems in Athletics Chicago Lmversity of Tihnois Press, Garcia Feinando Manuel
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La educacion fisica v el deporte, son un componente de las relaciones sociales
entre los hombres. sus combinaciones de trabajo y vida 1gual, que sor imporiantes para la
existencia brologica de la sociedad y ayudan a enriquccer la cultura  humana,
particularmente en la segunda mitad de nuestro siglo, a través de los cambios que se han
dado tanto en ¢l campo socioecondémico como en el politico, la educacion fisica y el
deportc han evolucionado, de ser unos fendmenos nacionales a un fenomeno cultural y
social unwersal, que refleja los objetivos econdimicos, deolégicos, politicos, culturales,
cientificos v sociales 77

En el aspecto cultural, otro de los roles asignados al gjercicio del deporte como ef
futbo! s el de caracter cducacional

Segiin Leporati, “en este senfido, el deporie contribuye tesponder a ciertas
necesidades individuales y scciales, de manera sistemética y asistematica, formal o
informal Fl deporte sigue siendo una distraccion, realizada por medtos técnicos concrelos,
pero a través de €l se educa Es decir, el hombre aprende a conocerse a si mismo y a sus
propias reacciones, conoce el comportamiento de los demas y sus dificultades, adquiere un
conocimiento de los diferentes medios sociales y culturales, de higiene, conoce problemas
de organizacién de grupos, togra vivir diversos papeles de responsabilidad relacionados con
¢l deporte En particular, el deporte juega un papel destacado en fa reeducacion de los
deficientes fisicos v de los madaptados socsales” ™

Como se puede ver el deporte juega un papel muy importante dentro del desarrollo
del ser humano, va que no solo las personas que cuentan con todas sus aptitudes fisicas lo
practican smo ademas, ta actividad fisica representa una gran ayuda para ios deficientes
fistcos 0 discapacitados, la cual ne es una hmitante, €s un zeto De 1pual manera, cl
practicar un deporte facilita la ntegracion del indsviduo en diversos niicleos de la sociedad

La mayoria de la gente sea adulta o juvenil segln aptitudes, practica un deporte, con
¢l fin de ejercitar su cuerpo s percatarse que dicha actiwidad esta cambiando su forma de
v1da. se esta educando No sélo esto ofrece diferentes satisfacciones personales, un ejemplo
de ¢llo son los discapacitados, ya que a través del deporte logran excelentes avances de

distension  ategria v autoafirmacion Hubo inciuse, un mundeal de fatbol silencioso

"L Buggel Deporte fenomeno social universal p 107




dmtmado w sordomudos. que se li2vd o cabo en 1983, en la ciudad de Los Angeles,
Cabitoinig

A travds del tiempo, cf deporte siempre seguird teriendo bases cducacionales, ya
que constituye para el hombre una escuela de crvismo v de moralidad, en la cual se educa
aprendiendo v desarroliande  cualdades  como ja lealtad frente al adversario, el
compafierismo, el respeto hacia las reglas, disciplina, conocimiento de si mismo y de sus
jeaceiones, comprension de su medio social y de sus dificultades, nociones de higiene,
dietética, regimenes de wida y primeros auxilios, dandote a su vez la positihidad de
enfrentar problemas de organizacion, permmtiéndote el desempefio de ciertos roles. Para
poder sobrepasar tos limites de la capacidad de rendimiento anterior, el deporte le ofrece,
sobre todo al joven, ia posibilidad de educar la propia realidad personal y de conseguir una
perfeccion inalcansable por ofros medios

«Asimismo. los sociélogos Taliaros Ferrucio Antonelli y Giuseppe Donadio

indican, ia riqueza que ven en el fenomeno deportivo

a) A través del deporte, el hombre crea su fisico y educa su voluntad,
realiza valores libertarios y perfecciona sus relaciones interpersonales.

b} Por medio de aquél, libera sus tendencias agresivas y logra una
adecuada higiene mental

¢) Por su intermedio, el deportista se educa, ya que resufta favorecida su
insercion en la sociedad, aprende roles distintos y a respetar las normas

d) Por ultemo, la actividad deportiva implica una beneficiosa accion

tesapéutica para el deportista, especialmente en ciertos Casos singulares” *

En suma. el fitbol como cultura supera la linea de ser una simple actividad fisica o
recreativa para ¢t desarrotlo del ser humano, es decir, trasciende v logra alcanzar objetivos
que estdn inmersos en la misma actividad Con esto ¢l individue que practica el futbol se
alinea con cumplir ciertas reglas, las cuales le forman ciertos habitos, cducandolo,

disciplinandolo y conduciéndolo a un desarrollo sano € mtegral.



1.3.3 FUNCION DEL FUTBOL COMO OCIO

t)| deporte abarca tantas mamfestaciones en diversos organos de la sociedad, que en
Ja actuahdad la industna del deporte sc considera como un grupo difercnciado de
actividades productoras de distrace:én, cntretenimiento, educacidn, pasatiempo y, en
aencral, biencs y servicios relacionados con ¢l ocio v la actividad fisica, compelitiva ¥
recreativa

La practica de cualquier deporte inctuyendo el futbol, se puede considerar ¢omo
ocio Sin embargo, es importante conocer la definicion de ocio o su sinonimo asueto El
asuclo se define. en pnmer lugar, por oposicion al trabajo profesional, a las tareas
domesticas. a las aclividades de conservacion, a las actividades rituales, famihares v otras,
v on general, a todas las ocupaciones intercsadas (como la preparacion de un cxamen,
aunque sea a largo plazo), u otros esfuerzos con vistas a una promocion soclal

Grecla fue la cuna v a la vez la culminacion de una penetrante concepeion del ocio
El origen etimologico del término cst2 en la raiz schole que significa pararse y
consccucntemente. fener reposo y paz También significa tener tiempo desocupado o
LIEMpo para uno mismo

Georpe Magnane sefiala lo siguiente “El asueto es un conjunto de ocupaciones a ias
que ¢l indiniduo puede entregarse por su voluntad, sea para descansar, sea para divertirse,
sca para desarrollar su participacién voluntaria, sus informaciones o su cultura después de
haherse hiberado de todas sus obligaciones profesionales, familiarcs o de cualquer ofra
clase™ "

De 1gual manera dicho auter, menciona tes razones por las cuales el deporte es

consyderade como un asueto.

1 Por el nimero de horas necesarias para una practica regular,
3 Por la falta de ganancias que se desprende de ello

3 Porlos gastos que exige (equipo, vestuarto, desplazamientos)

* fuirucio, Antonelin vy Gisepre Donadio La valoracion psicolozica del atleta como prevencién de
psxv‘_}mmlpg!a depornva cit por Leporatl, ap cit p 36
© Aagrane. George Saciolowia del Deporte pp 43-44
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Para Mars ¢l ocio es ¢l espacta del desariello humano, para Proudhon cs el tlempo
do las composiciones libres. para Augusio Comtc es 1a pasiihdad de desarrollar la
astronomia poputar Engels finalimente, reclama la dismmnucion de las horas de trabajo a fin
de que todos tengan suficiente tiempo para parficipar en los asuntos generales de la
coctedad”™

Asimismo encontramos que el deporte reereativo, como el futbol, es el que se
practica, por ¢l placer de jugario o por muchos motivos, uno que s visto como fuente de
salud Al practicarlo nos ayuda a superar obstaculos en la vida, es un medio para educarse ¥
disciplinarse, nos permite hacer uso de tos musculos, asi como de romper ia monotonia de
lu v rda cotidiana

Sin embargo. €5 mmportanie menclonar que cxiste el deportista alineado, es aquel
que ha creido tomar el deporte como un medio y no se ha dado cuenta que, en realidad, lo
considera como un fin. El mito que ha creado ha tomado vida fuera de él, una vida
autonoma y ie manuene prisionero,

Este fendomeno se presenta junto con la practica del futbol como distraccion o
competicton A partir de esto, los socidlogos han internado determinar a que categoria
pertencee cl deporte. v a su vez, el futhol, conwiderando las stguientes como descanso,
diversion y desarrollo

Como descanso se le ha tomado principalmente en el sentido de recuperacion. La
categoria de diversiones comprende las ocupaciones inspiradas por la necesidad de
distraccion. con o sin dominante artistico A la funcidn de desarrollo se consagran las
actividades desinteresadas que henden a la afirmacion vy a la formacion de la personatidad

Ei deporte aparece siempre como wna actividad fistca de ocio, que ocupa un lugar
centrat en nuestra civifizacion mdustrial Las actividades de ocio se realizan en cl uempo
libre, esto es en el pempo de no trabzjo, v las actividades deportivas tanto como
sspectadores que como participantes, salvo en el caso de los deportistas profesienales y de
alta competicion. se realizan en el iempo fibre como actadades de ocio

Durante mucho tiempo, ei térmuno castetlano ocio estuvo cargado de desprestigio,
por la herencia que degd el de ociosidad, “madre de todos los vicios™ Sin embargo. esta

concepeion ha cambiado radscalmente v actualmente el ocio ya ne cs tomade sélo como

I Lenabbee What's happening to hobbies i Mass Leisure p 52
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unommo de descanso. stno también de diversion {recreo). formacion  (informacion,
participacion social. recuperacion y desarrollo  Anteriormente ¢l ténmime oclo fenia una
acepcion pasna (1naccion © total omision de la actwidad), pero en la actualidad sc le ha
meorporado un sentido activo.

k| hecho de que el hombre, en el seno mismo de sus actividades extraprofesionales,
no pucda escapar a una constante proliferacion de nuevas obiigaciones no implica la total
desaparicion de los efectos de descanso, diversion y desarrolio, categorias que engloba el
deporte

I fiatbol como cualquier otra actividad de asueto puede ser frenada, interrumpida o
reanudada a voluntad En esto estriba una de las principales caracteristicas del juego.
Hurzinga, insiste acertadamente en ello; “cualquier juego €s en primer lugar y ante todo una
ace1om libre”

La necesidad de juego, nacido en la infancia, forma de fidelidad al espiritu de la
wnfancia es la fuente vivificante siempre renovada, de cualquier placer de cualquier asueto.
lueuo trabajado o trabajo jugado, ci deporte como toda actividad de asueto asidua o intensa,
«¢ convierte muy pronto en uno de los componentes principates de la actitud del individuo
en la sociedad, con el mismo rango que su actividad profesional. El estudio del asueto se
encucntra asi oficialmente incorporado al estudio de la situacion social del trabajador en su
conunto. de hecho. describe Dumazedier a este respecto, “la humaruzacion del trabajo por
ol asueto ¢s mseparable de la organizacién del asueto por el trabajo™

Desde esta perspectiva, el deporte modemo aparece como actividad de asueto
espectficamente adaptada a nuestra civihizacion predominantemente mdustrial La actividad
deportina estéd hgada a la actividad profesional, pos una parte, en la medida en que el
hombre ha sido modificado por elia, en profundidad, io mismo que ha sido modificado por
A trabajo, v por otra parte, en la medida en que el trabajo produce en ¢l un desequiiibrio, la
1oma de conctencia del cual supone ya en si misma una aspiacion, una peticion mevitable
de la bisqueda de su equilibrio vital En la mayoria de los casos, la sensacion de este

cquilibrio determina la eleccion del deporte, a mis, de un cierto deporte.

Homo Ludens Gallimard o 25
S 3 Dumesedicr Trasad et L owsir p 42



Ll deporte amateur se puede considerar como o€10 uctivo, ya que jugadores y
aficionados buscan en €] diversion, desarrollo y esparcimiento, manteniendo dentro y fuera
def campo de juego una actividad v una participacion efectva

En el deporte profesional, las condiciones varian para los jugadores puesto que
realizan un trabajo remunerado Solo los aficionadoes, en este caso, pueden desarrollar su
ocio active en los tablones del estadio Como Marie Francoise Lanfant clasifica los acios
activos en: “practica del deporte, de la cultura fisica, excursion, caza y pesca, paseo; técnica
bricolage v colecciones, trabajos de sefiora (confecerén de nuevos objetos, bordados,
costura, lana, etc,), recreacién artistica (escultura, pintura, ceramica, etc), literatura;
practica de un instrumento musical, canios; jucgos de sociedad; varios Y los oc1os pasivos
en escuchar la radio; murar la television, escuchar discos; lectura de libros; lectura de
revistas, folletos, semanarios; lectura de diarios, conversacion, comprendidas las
conversaciones telefémcas, llevar la comespondencia prnvada, reflexionar, pensar, hacer

proyectos, no hacer nada, sin actividad visible”

1.3.4 FUNCION DEL FUTBOL COMO ESPECTACULO COMERCIAL

Uno de los aspectos mds caracteristicos del deporte moderno como el fittbol, es el
fendomeno del espectaculo deportive. El sociologo, L. Mumford menciong; “El deporte de
multitudes es, ante todo, un especticulo™™ Podria decirse iambién que el especticulo
deportivo es, ante tode, un hecho masivo que impregna profundamente todas las esferas de
los mass medha.

La circulacion y valonzacion de las mercancias, del dinero y del capital impregna
todos los ambitos de la sociedad actual y penetran en la totalidad del sistema deportive, que
se ve mserto progresivamente en las mallas del sistema capitalista hasta el punto de no ser

més que un simple anexo funcional del mismo

* Mane Francoise Lanfant Socioloma del ocio pp 233-254
Y1 Mumford Technique et crvilisation, p 261
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1histaricamente, el deporte nacié con el desarrollo del capitalismo industrial. Desde
wu origen. el deporte se ha visto Iigado a los mecanismos de inversion, de circulacion y de
revalorizactén del capital Apenas nacida la institucion deportiva fue inmediatamente
cercada por el mercantilismo capitalista y explotada como fuente de beneficios. También,
ka sido utilizado como bolsas de valores mercantiles y como esfera de inverstones
financteras

Es decir, desde sus mictos el deporte se ha manejado como una orgamzacién, la cual
ha captado la atencion de muchos mversionistas permitiendo su comercializacion. Esto
implica considerar al deporte ¥ al deportista como una mercancia, ya que ambos generan
panancias gracias al aficionado y a la publicidad.

Una de las principales caracteristicas que envuelven el espectaculo deportivo hoy en
diz es su facilidad de comercializacion. Por su caracteristica de espectdeuto de masas,
donde por Jo general se paga una entrada, el deporte de élite se profesionahizo y dio origen
a una mmensa explotacion econdmica, sobre todo en juegos de masas como el fthol, el
beisbol. basquetbol y otros

Al Tespecto, el socitlogo Max Lemner afirma, por ejemplo, que el deporte
estadounidense no es mas que un nexo de los grandes negocios. Destaca la existencia de
poderosas rerarquias industriales formadas en torno a la notoriedad de determinados ases
del futbol o del tenis “Lo mds grave es que el deporte especticulo no esta siempre exento
de corrupc16n. Sin duda, la corrupcién es ahi relativamente excepcional, pero lo que no es
va una excepeion es ef hecho de que el mero placer del deporte esté totalmente inmerso en
el comercialismo Por el contrario, mas optimista que otras, Lemer estima que ¢l deporte
espectaculo ha alcanzado su punto de saturacién y que el deporte activo no deja de
extenderse en muchos dominios™. "

Para que subsista el espectaculo deportivo, son necesarios cientos de millones de
dolares al afio El pabhico cada dia exige mas y los deportisias, a su vez, quiercn mayores
igresos. Los clubes de futbaol profesional son empresas de espectdculos, obedientes de las
reglas del mercado y dispuestas siempre a comprar y vender jugadores La television y fa
prensa en general, como se verd, confribuyen notablemente al mantenimiento de este

espectaculo sepuido por tantos aficionados

T Lerner Max La civilisation Americaing, p p 498-502



i-| periodista espaiiol, ARtOMO Alcoba se queja asi de esta situacion. “Fl deporie
copectaculo €5 una forma de promocion no explotada culturalmente, simo comercialmente, ¥
cs ¢n este termeno donde autondades gubernativas y los medios de comunicacion social
deberian entrar para poner las cosas e su sitio. Al dejar el deporte profesional en manos de
oportumstas, de promotores 0 sociedades, pierde este valor en su sentido de expresion de
hibertad. pues los profesionales del deporte han tenido que abandonar lo mads prectoso y
esencial del deporte mismo® ja libertad de accion ianto para realizarlo como cada persona
desce, como para practicarlo sigutendo sus personales ideas”.”

El caracter masivo y la popularidad del espectaculo deportivo han atraido a los
orgamzadores de las manifestaciones deportivas  Estos organizadores comprendieron
inmediatamette que el deperte podia ser considerado como un negocio lucrativo de gran
envergadura

Ef fitbol, como deporte de masas populares, es objeto de numerosas Qperaciones
Jucrativas y especulaciones. Los orgamizadores sacan partido, en especial, del valor
mercantil de los espectaculos obligando a las cadenas de radio y television a pagar derechos
imporiantes de retransmision

Una competicion internacsonal de fiitbol es un negoco comercial que puede resultar
rentable. A ello se debe que los organizadores se esfuercen por estructurar competiciones
ventajosas en el plano financiero, ain cuando el interés propiamente deportivo deba
resistirse con €llo y se transgredan las reglas deportivas elemeniales.

“Como se procura lograr la mayor ganancia, el estadio en que se hene que efectuar
un partido 1mportante cs casi siempre €l que puede acoger a la mayor cantidad de
espectadores Asi, resulta violada la regla de neutralidad, porque el lugar que da ganancias
es cas1 stempre mucho mas favorable una parte que otra”™.**

Las ganancias asi mgresadas benefician directamente a los organizadores de los
espectaculos deporiivos. Esta busqueda del beneficio comercial deporiivo €s lo que
conduce a un buen nimero de dirigentes y empresarios deportivos a montar una grai
cantidad de espectaculos pagados y lucrativos en el campo del deporte tanto profesional

como aficionado.

3“ Alcoba, Antonio El peripdismo depontivo en la sociedad modesna p 100
or 1ncor Le sport fautil des sur hommes p Al
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De ahi la inflacién de namero de eventos deportivos cuye objctivo consiste en
proporcionar dinero en las mejores condiciones Es aqui la confusion de los valores
monetanos v los valores deportivas J. Marquet verifica, por ejemplo, “gue muy pocas
competiciones de fitbol, que, sin embargo, SOD MUy NUMErosas en el plano curopeo, tienen
un ierds deportivo y up alcance real, las otras sélo tienen un objetivo el de colmar algo
mas los calendarios de los clubes profesionales para mejorar sus tesorerias Pata quienes
tienen por vocacion u oficto el vender filtbol, bajo una u otra forma, la astucia consisie en
mantener una crerta confusson en el orden de los valores™™

El anico objeuvo de los organizadores reside en montar, con grandes apoyos
publicitarios, unos especticulos v unas manifestaciones financicramente beneficiosos v
comercialmente provechosos.

‘También aqui ¢l objetivo, como en el resto del proceso capitalista, €5 la bitsqueda
del beneficio, la realizacion de beneficios, que supera en mucho el objetive propramente
deportivo El espectaculo deportivo esta montado en sus totalidad para fa obtencion de
dinero En consecuencia, el espectaculo deportivo no obedece va sino a los intereses de la
rentabilidad financiera “Una sociedad deportiva, sefiala lLucot, al igual que toda la
sociedad comercial obedece a fas reglas del comercio- no obtener un balance deficitario; si
no se crece, ¢ perece Para incrementar las ganancias s¢ multiplican las competiciones, s¢
ofrecen exhibiciones™ *

El proceso de comercializacion del deporte se haya en vias de acelerarse y
aceniuarse Bl deporte cahificado como profesional, desde hace mucho, €5 una SImpresa
capitalista fotalmente integrada en los otros sectores del sistema capitalista, asi se frate de

futbol, tenis, esqui, ciclismo, boxeo, etc.

Caracteristicas del fiithol como especticulo.

Actualmente, la industna capitabsta del espectaculo deportivo de masas tiende

esencialmenie a estructurarse siguiendo tres €]es:

e ——————

‘? Le Monde de 7 de octubre de 1970 op Cit en Sociologia Potitica del Deporte p 158
41 Lucot Opext p4l
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B La wmversion financiera v publicitana de la organizacion deportiva mediante

las grandes firmas capitalistas,

m La mntervencion masiva de fas cadenas de radio, television, cine y prensa, que
contribuyen a organizar industrial y comercialmente el éxito de los grandes espectaculos

deportivos.

= La intervencion competitiva de organismos piblicos o privados que se
disputan el mercado de los derechos de organizacion de las grandes competicones

deportivas.

La importancia de la empresa comercial det deporte se ha incrementado. a través de
los medios de comunicacion. Sin embargo, es importante mencionar que la intervencién
masiva de la television en el ambito de la retransmisién de las grandes mamfestaciones
deportivas ha provocado una expansion considerable del mercado deportive disminuyendo
el rating de las transwmisiones futbolisticas por radio

Uno de los elementos muy importantes del futbol, es que en realidad es hasta épocas
relativamente cercanas que ha adquirido un gran auge en témminos de mercancia £l fiitbol
no podia estar considerado dentro de los primeros juegos olimpicos, porque era un deporte
asociado basicamente a las clases bajas Moy el soccer estd mas extendide como
espectaculo y su mayor importancia es en ©érmmos de espectaculo, prostituyendo la esencia
de belleza del balompié como departe

El futbel es una actividad que se profesionalizo, marcando la separacion de dos
grandes tendencias: por un lado el fitbol espectaculo (el que se plasma a través de los
medios de comuricacién) y por otro, el [futbo! practico deportive (actvidad gue
proporciona 4 quien la practica, recreacion, salud, contacto social y educacion)

El porcentaje mayorista de los pobladores de nuestro pais denota no ser deportista
propiamente, el gusto de la gente por un deporie como muchos creen es en reahidad
necesidad de entretenimiento, a través de un espectaculo manejado cast en su totalidad por
la television A medida de que el deporte s¢ ha hecho industria, ha 1do desterrando el placer

que nace de la alegria por jugar



1.a difusién universal de fitbol, se haya higada al surgimiento de la esfera del tiempo
libre en una determunada etapa det desarrollo de ta humanidad. Lo que se hace o se emmie en
el tiempo hbre, esta determinada por el mecanismo que regula la produccion del sistema
capitahista, es decir, durante el lapso en ¢l que el individuo aparentemente estd libre de
actividades, el sistema de produccién se emplea para que todos los actos o conductas y
destinaci6n del iempo vaya encaminada hacia una constante renovacién y vitahzacion del
modo de produccton capitalista. De esa manera, los mecanismos que determinan el ambito
laboral influyen también sobre el tiempo libre, lo cual convierte la idea del ocio en una
tlusién. La fuerza del capital ha fusionado ef trabajo y el tiempo, ambos estin entrelazados
de tal forma que todo es posible comprender uno con referencia al otro.

El control del iempo libre se logra en primer termino, por la longitud de la jornada
laboral, esa rutina hace que el tiempo libre se convierta en distincion pasiva y en
recuperacton de 1a energia para la labor profesional La técnica de mangjo de las masas ha
desarrollado una ndustna del enirenamiento que mantiene el octo directamente bajo
control

El futbol organizado, es una parte de esa industria que a través de la radio y la
television, asume la funcién de contrelar el tiempo de recuperacion de las masas, a la vez
impone al espectador y al radioescucha de manera instrumentaria, la bisqueda de productos
que lo lleven a encontrar esa recuperacion capitalizada por medio de adquisiciones o

compras

1.4 GENERALIDADES HISTORICAS DE LA RADIO EN MEXICO

La radio mexicana vio la luz en la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn, el nueve de
octubre de 1921, cuando la estacion del ingeniero Constantino de Tamava inicid
transpusiones regulares con horario fijo, al producir misica de discos, publicidad para
negocios y productos de las amistades de su padre. En 1923 el ingemero recibio
aufonizacion oficial para continuar con la radiodifusora, su identificacién era 24 A

experimental.



En el mismo afio de 1923 el goberno autorizd las primeras radiodifusoras, las
cuales se captaban en rudimentarios radios de galeno En México habfa personas que
compraron aparates receptores y dedicaban su tiempo libre a buscar estaciones de los
Fstados Unidos, tiempo después formaron el Club Central de Radiotelefonia La
Inauguracion se realizé el 7 de marzo de 1923, pero cinco dias mas tarde cambio su
nombre, por Liga Central Mexicana de la Radio, también se les cobrd a los socios la
cantidad de un peso y etlo les daba derecho a asistir a las sesiones donde se les ensefiaba ¢l
manejo del aparato, ademds gozaban de los conciertos que podian sintonizar.

Existe un punto al que se le puede considerar como el de partida en la radiodifusion
mexicana, fue la pnmera radiotransmision realizada en el Distrito Federal el 19 de marzo
de 1923, a las 20 00 horas en la casa marcada con el niimero 45 de la calle Argentina La
emmusion se hizo con equipo hecho en México y con recursos de la iniciativa privada El
sefior J Fernando Ramirez dio su aportacién econdmica y José de fa Herrdn Pau construyd
la casa transmisora

Por su parte Radl Azcarraga contaba con dos tipos de negocios™ uno cortespondiente
a autos y otro donde se vendian aparatos de tadio. Del segundo le surgié la idea de formar
una radiodifusora y Azcdrraga tuvo un arreglo con los editores def periodico El Universal
para asoctarse y fundar la estacién Ef Universal Ilustrado-La Casa de Radio. Compraron un
transmisor de la RCA v el 8 de mayo de 1923 a las 8 de la noche tuve se primera difusion
formal. Sus siglas fueron C Y L y fijé sus transmisiones para maries y viemnes
exclusivamente por las noches. Poco tiempo después inauguraron las plantas radiodifusoras
C Y B de Ia fbrica de cigarros El Buen Tono, impulsada por el ingentero José J. Reynoso
Antenas, planta transmisora v estudios se ubicaron dentro de la misma cigarrera, en Buen
Tono nimero 6 Aparecieron también la C Y H de la casa comercial High Life, CY X del
periddico Excélsior y C Y ) de la General Electric

En 1923 se lanzaron al aire las radiodifusoras C Y A y C Y Z , ast como dos
estactones del gobicmo la CZ A yla CZZ

En ese mismo afio hubo una desilusién generalizada debido a que las radiodifusoras
sufrian descomposturas v afrontaban problemas técnicos, ya que no utilizaban cristales de

control y de esa forma mvadian otras frecuencias
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Para 1925 operaban en el pais 11 radiodifusoras repartidas de la sigwiente manera 7
en la capital de la Republica y 4 en provincia Un afio después ya eran 16 las estaciones que
trabajaban en todo México

En 1929 se revisic de una gran importancia la radiodifusion, pues nuestro pais se
afilio a la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones celcbrada en Washington, en
la cual se adjudicc a México el uso de los indicanvos nominales XE y XTF para
radiodifusoras.

En el mismo aito la estacion mas escuchada era Ja X E B de El Buen Tono que
operaba con frecuencia de 1200 Kilo hertz. La época esplendorosa de la B comprende la
década de los afios 30 y 40 La entrada a los programas era gratuita o bien a cambio de
cajetiltas vacias de las marcas de El Buen Tono. Poco tiempo después construyd nuevos
estudios en la rmisma direccion de El Buen Tono 6.

En 1930 iniciaron radiodifusoras en Ciudad Judrez, en Monterrey, en Tampico y en
Veracruz, mientras tamto en el Drstrito Federal se fundaron la X E L, la X ElPylaXEL
Z

El 18 de septiembre de 1930 1a X E W inici¢ transmusiones en sus estudios ubtcados
en 16 de Septiembre No 3 amiba del cine Ohmpia Su fundador fue Emilio Azcarraga
Vidaurreta, quien se apunté un €xito pues su emisora llegé a unificar a la familia mexicana,
a crear una fuente de trabajo v a engir una colosal fabrica de idolos Su fema “La Voz de ia
Aménca Latina desde México”, ha sido uno de los mas populares dentro del mundo de la
radio. A los tres afios de su mnauguracién la W estreno funcionales estudios en
Ayumamento 54. En 1937 agregd onda corta a sus transmisiones con €] nominativo X E
W W y al afio siguiente aumento su potencia a 100 000 watts

El pnimero de Enero de 1931 el Presidente de la Repiblica Pascual Ortiz Rubio,
declard 1naugurada iz estacion ¥ E del Partido Nacional Revolucionario, nombre
provisional de la orpamzacion radiofonica que culminaria en X EFOyXEUZ

X E F O fue 1a primera radiodifusora mex1cana que transmitio una campaiia politica,
la cual se inicié el 4 de diciembre de 1933 en la ciudad de Querétaro, en donde el general

Lazato Cardenas fue postulado candidato presidencial para el sexenio 1934-1940

N
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De los mejores radioreportajes de X E F O fue el realizado en el Puerto de Veracruz
el 7 de Tulio de 1937, cuando arribaron los 500 nifios que €l gobierno republicano espafiol
confio a la tutela de México

A fines de 1937 ¢l Partido de la Revolucion Mexicana P R M. fue propuetario de la
X E F O, pero el 18 de Enera de 1946, ¢l partide hzo una convencion cn la cual fue
sustituido por el PRY, el cual decidio que la estacion estarfa mejor en manos de la imctativa
privada

En 1938 Azcarraga también fundé la X E Q, la cual a partir del 17 de Mayo tnic1d
sus transmisiones de prueba, para ser inaugurada el 31 de Octubre de! mismo afio. En 1946
¥ E Q en la frecuencia de 940 Kilohertz, ya con onda corta mnaugurd una nueva planta
transmisora que le penmitié mayor potencia y claridad auditiva.

El martes 10 de Marzo de 1942 el sefior José Luts Iturbe, lanzé al aire X ECY
Radio Ml localizada en los 1 000 Kiloheriz.

La potencia de aquelia Radio Ml era de 10 000 watts, por lo tanto para transmiir
sus programas estelares debia encadenarse con estaciones de provincia.

En Diciembre del mismo afio imcié labores en la Cindad de México la Cadena
Radio Continental con un blogue de diez emisoras

Se integra de las 13:30 a las 15 00 horas y de las 2000 a las 22:00 horas con las
estaciones eslabones X EQ R y X E R Q, como estaciones piloto XEBZ, X EJ P.XE
K.XEALXEBS, XEMLyXE L Z, sus stalaciones estaban ubicadas en bolivar
niimero 30 arriba del Teatro Principal.

E1 30 de Octubre de 1947 entrd al aire Ja X E W bajo el tema de La Voz de México
v fue la inica estac1on que transmtio la Olimpiada de Helsinki, también hay que considerar
el control remoto que la X E X reahzd desde Ixcateopan Gro, cuando se dijo haber
encontrado los restos de Cuauhtémoc

Tiempo después surgieron estaciones de menor renombre, pero no por ello fueron
de menor importancia.

Por su parte Radio Programas De México mnici6 operaciones el 31 do mayo de 1941.
sicndo {a primiera estructura en su 1po

La 1dea fue de Emilio Azcarraga y del radiodifusor Clemente Serna Martinez
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¥} plan pnmano de Radio Programas de México consistié en la produccion de
programas grabados en discos para su distnibucton

Los resultados fueron 6ptimos Radio Programas de México vio crecer el nimero de
sus asociados consoliddndose definitivarnente,

El pnimero de junio de 1948 el sistema de afiliacton radiofdrzca a nivel nacional,
rceibié un nuevo estimulo al sniciarse Radio Cadena Nacional, gracias al entusiasmo
creador de Rafael Cutberto Navarro

El 14 de marzo de 1952 se presenta un caso curioso en la radiodifusién mexicana’
micia actividades la X E M X, Radio Femenina, primera emisora en el mundo manejada
totalmente por mujeres, desde Ias locutoras hasta la directora, Cuca Escobar de Perrin

%n la década de los 507s, la rad1o tuvo que enfrentar la llegada de la television No
podia seguir con los mismos esquemas, pues €l publico preferia ver lo que antes sélo
cscuchaba De ahi, la aparieién de la cinta magnética y el disco de microsurco, asi conio la
intervencion del transistor y el uso de la frecuencia modulada, para elevar la calidad de sus
transmisiones que S& empezaron a centrar en la musica grabada (olvidando las estrellas en
vivo) Por otra parte, las radiodifusoras se percataron de que la radio ya no se escuchaba
comunitariamente, COMO en sus Prmeros afios, sino que era un medio mas bien individual
Ksta caracteristica se aprovechd para tratar los temas de los programas con gran
profundidad. buscande una mayor interiorrzacion en cl pitblico. Fue asi como este
personaje logrd sobrevivir y cobrar nuevo auge.

No se debe pasar por alto la apancion en 1965, de Radio Huayacocotla, que fue la
primera estactén que realizod transmisiones en lengua indigena Para entonces, la radio se
habia converbde en una industria muy importante, lo cual hacia necesario gue sus
actividades fueran lemisladas Asi surgi¢ La Ley Federal de Radio y Television (1960), y
mas tarde su respectivo reglamento (1973)

£l afic de las grandes cadenas radiodifusoras que enlazan la totalidad de la
Repiiblica Mexicana, fue 1975 entre ellas destacan Radio Programas de México y Grupo
ACIR.

En 1983 se funda la red del Instituto Mexicano de la Radio (IMER), que tres afios
despues agrupaba a 16 estaciones Las transmisiones por medio de esta red se realizan por

medio del satélite Morelos
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1985 fue un afio muy doloroso para los habitantes de la Ciudad de México, va que
un terrible terremoto sacudié a ia caprtal de la Republica Mexicana, destruyendo gran parte
de las construcciones ubicadas en el centro de la ciudad, pero fue el momento afortunado
para la radio, pues era imposible transmitir por televisién, los motivos: no habia luz y la
antena de Televisa cay6, las lineas telefémcas sufreron grandes dafios y la comunicacion se
interrumpid, entonces la gente avida de informacién, tomé su radio, colocd pilas y asi
siguio paso a paso las obras de rescate y también se informd sobre el bienestar de sus
familiares

Para José Gutiérrez Vivé, 1985 también fue un afio crucial, porque Monitor era et
Gmico noticiano que tenia diversificados a reporteros con unidades moéviles ¥ equipo de
radiotransmision por toda fa ciudad, sus reportes llegaron tres minutos después,
proporcionando fa informacion de como se encontrabarn las diferentes zonas del Distrito
Federal

Jacobo Zabludovsky con un teléfono celular en la mano y la ayuda de la radio, sahd
a la calle minutos después del terremoto, para narrar las imdgenes tan dolorosas que se
vivian en la zona del desastre, padres que lloraban Ja desesperacion de sus hijos, hijos que
lloraban por sus padres o bien familias que habian quedado bajo los escombros
Acertadamente dijo Jacobo, parece que Ja ciudad ha sido bombardeada.

Fue hasta entonces como los radiodifusores v pliblico en general se dio cuenta de la
imporiancia de la radio, el cual es un medio ubicuo, pues se puede Hevar a cualquier lugar v
al instante se puede escuchar o transmtir.

A partir de ese momento la radio comenzd a subir como la espuma, pues ahora Ja
gente escucha mas la radio, ya que aprendi6 a valorar ese maravilloso tnvento

Actuzlmente la programacién de la radio se centra pnacipalmente en la difusion de
los discos v log cantantes de moda. También presenta programas deportivos, cutturales y
noticiarios entre otros

Hoy a mas de siete décadas después del nacimiento de la radio, el futuro de este
medio de comunicacion esta marcado por el desarrollo de ia tecnologia. Primero el compact
disc en cuestion de musica y después la digitalizacion con respecto a la radiotransmision, la

cual presenta el maximo avance en la matena. Este proceso utiliza programas de
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computadora que eltminan todos los ruidos ajenos a la misica, la voz o los efectos, to cual
permue lograr una pureza de sonido de 1a mas alta calidad

Se puede decir que la digitalizacion es a la radio lo que el compact disc ¢s a la
misica Para que el proceso digital se establezca cabalmente son necesarios no solo
aparatos de transmisién digital, sino también receptores con esas caracteristicas. La
tecnologia ya esta aqui, aunque su comercializacion es tardada y costosa, los 90°s seran los

aftos de la radio digital.

1.5 ELFUTBOL EN LA RADIO

Los medios de comuntcacidn masiva constituyen unz de las formas mas viables de
manifestacion en la relacion de los individuos, al recoger los sucesos de la vida cotidiana y
mostrarlos en toda su extension.

La radio, a casi un siglo de su descubnmiento sigue siendo el medio de
comunicacién social a través del cual el sonido y la palabra reivindican o enajenan
imdividual y socialmente, en funcién de los fines para los que se han utilizado Al ser
esenciatinente auditivo, muchas de las actividades del hombre se pueden Hevar a cabo de
manera simultinea sin dafio al escuchar el radio,

Por esto, en la mayoria de los paises dependientes en vias de industrializacion, los
cuales cuentan con un alto indice de analfabetismo, la radio se torna como un medio de
comunicacién de vital importancia, ya que en muchos casos es la unica fuente de
informacién, capacitacidn o esparcimiento,

Fn la actualidad, segin ¢l hibro El sonido de 1a radio , menciona que €n Ia Repiblica
Mexicana existen mullones de radio-hogares, a los que debe afiadirse el auditorio de
automovilistas y de radios portatiles, lo que en suma representa la conformacién de una
poblacion de radio-escuchas que oscila entre 85 y 90 millones de mexicanos, o sea, el 95%
dc la poblacion total; puede afirmarse incluso, gue virtualmentc todos los mexicanos
escuchan la radio O como mencionan en la radio “un 9% de la poblacion escuchan la

radio diariamente™ >’

¥ Somdo 99 TEM septiembre 1997
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La radio es un medio entre otros de los que remediablemente, participa el hombre
actual S1en un pais como el nuestro, la mayoria carece de periddicos en la casa, casi todos
cuentan con un aparato de radio v uno de television: son medios de primera necesidad para
mformarse y orientarse en la vida cotidiana, para obtener la diversion que necesita todo ser
humano y que pone sobre el tapete temas para encontrarse, €S decr, para comunicarse (o
inentar comunicarse) ¢on sus semejantes

St el hibro aisla, nos teva a la reflexidn personal, a la diversidad de interpretaciones,
la radio ofrece temas para compartir con los demds, 1o que antafio sc generaba en [a esfera
de trabajo pero, sobre todo, en la iglesia

Las diferencias entre la radio y la television se dan en primer lugar, en la
jerarquizacion, v en segundo lugar, en el modo de cémo se realizan Cada medio tiene su
forma diferente de poder atraer al radioescucha o televidente, aunque todos tengan un
comun participar del umiverso del espectaculo

Un medio electrémco como la radio no necesita reproducr scparadamente el
mensaje para cada persona, como ocurre por gjemplo en la prensa escrita; o pone en juego
por lo menos tres de nuestros sentidos para captar el mensaje como ocurre en la television.

La naturaleza y estructura de la radio como medio de comunicacién es distinta pues
es el mco aparato electrdnico capaz de transmiur los hechos al momento de ser acaecidos
¢éstos. La radio estd ademas va practicamente al alcance de todos los seres humanos. Hs
decir, tiene la ventaja de la inmediatez de poder enutir comunicados periddicamente, de
facilitar una mayor concentracion del escucha en las palabras, de llevarse bien la audicion
con otras operaciones, como manejar, lavar, planchar, coser, arreglar el cuarto, rasurarse y
hasta bafiarse

La radio ha usado técnicas capaces no sélo de dar informacién, sino utiliza otros
medios de programacton como la diversion vy el entretenimiento. Claro, en ia television
tamhién se pone en juego una actividad simular, pero como medio electrénico que es al
1gual que fa radio, tiene alcances de mayor importancia y comunicacion social que la prensa
escrita

La radio frente a la television se encuentra en desventzja, porque la tclevisidn puede
informar relativamente en el mismo momento en que ocurren los hechos, ademas de que se

apoya en mdgenes, sin embargo, esto sélo sucede si e acontecimuento o hecho es
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previsible v se ha dado ¢l arreglo necesano para sacarlo al aire. En cambro, la radio puede
transnitir 20n en condiciones precatias o desfavorables para este medio, via telefonica

Por 1o tanto, una diferencia radical entre la radio y la television es que esta uma,
con la enorme fuerza de presencia propicia que las palabras refuercen la imagen, porque de
lo contrano se pierden Ademas como es un compuesto de palabras e imagen, impide el
desarrollo imaginario

He aqui la cuestibn fundamental, la radio dispara la imaginacién, nos lleva a
componer, nos activa pero también la radio en los programas hablados nos lleva a la
interlocucion, es entendida como un medio coloquial, de ninguna manera como una
catedra

La radio muestra por lo tanto, un medio o instrumento comunicativo susceptible de
hacer llegar imagenes sonoras, de manera simuitanea, salvando la distancia fisica a un gran
namero de receptores. Maneja una serie de c6digos sonoros que abarcan una gran extension
del 1dioma para lograr una respuesta entre emisor-receptor que llega finalmente a la
COMUNICACION.

En efecto la radio tiene una inmensa ventaja sobre cualquier ofro medio, a tiempo
que establece una comumeacidn mds directa e inmediata que fa que tiene lugar a través del
ibro: invita a la conversacion vy el didlogo. Desde luego el emisor serd seguido en la
medida en que haya logrado propiciar una corriente de simpatia con los radiocscuchas, y
esta corriente de simpatia, que se basa en fa voz y en sus modulaciones es la que hard
posible la fidelidad de una audiencia que difenrd en muchas cuestiones de las opmiones
sustentadas por el emisor

Los mensajes pertodisticos de la radio estan sometdos a una influencia simultdnea
que trae consigo actitudes reales y presentes en los radioescuchas, ya que traecn una
objetividad con los temas de la actualidad. En la prensa escrita y un poco menos de la
televiston, dificilmente se encuentran estas desventajas pues no permanece en estos medios
de comumcacién come en la radio. En conclusion en un tiempo mds corto, la radio ha
creado un estifo de conversacion que estd destinado al oido en vez del ojo, ventaia que
mdudablemente ¢s de primera categoria y senciliez en los medios.

La necesidad de escribir para el oido v no para la vista del receptor, ha llevado a la

radio a ser un canal de comunicacion mas importante, pues los mensajes transmitidos por la
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radio ticnen pecubandades sencillas y especificas a fos ofros medios de comupicacion, que
hacen de este medio, ¢l mas penctrante de difusion

Ante el camulo de posiciones encontradas que aparecen en un mismo medio de
informacién Hamese periodico, radio o televisidn, ¢l hombre en medio de la ciudad tiende a
buscar a aquellos con quienes puede entrar en sintonfa, que fe dan bases, pistas y hasta una
filosolia para orientar su existencia, pero haciéndole siempre sentir persona, o sta alguien
auténomo, que a la postre asumird sus propias decisiones De aqui el enorme poder de
cultura de la radio tanto en la transmisién de informaciones como en las emisiones
snusicales. en las relajadas radionovelas o en las narraciones deportivas

La radio puede darse el lujo que escapa a la television, a saber la
contextualizacion ™

La radio. la prensa y la televisién sirven para informar, instruir, disttaer y ammar
La television penetra por los ojos, la radio por tos oidos y la prensa por el cerebro S bien
estas diferencias son pocas, existen y se desprenden ventajas y desventajas que hacen mas
importante a ta radio

Anle este panorama, es importante mencionar las caracterisficas mas significativas
que tiene la radio como medio de comunicacion

= Es de difusion masiva

Son todas las personas que estin en posibilidad de escucharlo, ya que no s

necesario ningln nivel cultural i educacional y todo se reduce a la posicidn del

aparato. También s¢ habla de difusién masiva al hecho de dar una completa

saturacién del mercado, ya que el 86 54% de la poblacion escucha la radio contra un

13.46% que no la escucha ™
= De amplia difusién
Caracteristica sigmficativa de este medio que consiste en el hecho de que hasta en
los lugares més apartados v poco accesibles, lejos de cualquier cindad puede ser

escuchado,

‘f Prieto, Francisco Radio v Cultura revista EL Universe de la Radto Vob [ Num 1 1996 p.p.13-16
Y1 a audiencia en radio” Revisia El Universo de la Radio Vol I N°1 1996 P P 35-37



= Mensaje repetitivo
Se puede repetir un mensaje un namero necesario de veces para cfectos de

recordacion o sea, que se fije en la mente de los radioescuchas

= Instantaneidad
Esto sigmfica que pueden transmitir sucesos en ¢l momento en que s¢ estdn

desarrollando, como eventos deportivos, sucesos polfticos, etc.

= Don de la oblicuidad
Como el radio en la actualidad es liviano y de bajo costo, puede seguir el

radioescucha a las diferentes partes donde se realiza su actividad.

= Impacto instantineo
Ya que en el momento en que se escucha es solo cuando causa impacto ¢l anuncio,

por eso debe ser repetitivo para que el impacto contimie.

Estas seis caracteristicas son las de mayor importancia v las que dap al radio la
ventaja sabre algunos ofros medios, pero hay otras que aungue menos significativas

también son importantes

+ Uisa la palabra hablada
La cual es el medio mas natural de comunicacion, que tiene caracteristicas
que le son muy particulares como el ser interesante, mformativa y que persuade al

entregar el mensaje.

+ Realiza ia venia personalizada
Llega al individuo en forma directa, es decir, habiendo varios aparatos
receptores en un hogar, cada miembro puede estar escuchando su programa favorito

simultdneamente
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+ Secescoge el contenido del programa
Con el hecho de mover ¢l simtomzador se cambia a una estacion y se elige un

programa al gusto de la persona

¢+ {Conduce directamente al anuncio comercial
Psicolégicamente el rempo del anuncio comercial, ya sea antes, en medio o

después del programa, es un descanso para la atenic16n del radioescucha

+ Personalizacion del mensaje
La publicidad psicolégicamente tiene la oportumidad de hacer el mensaje
mas personal, hace una remembranza a la persona que escucha y ademas permite
una transmusion de tnégenes que despiertan pensamientos latentes implantados en

otros med1os.

+ Atencidn limitada
Para escuchar el radio y gozar del entretenimiento que proporciona, sdlo es
suficiente prestar poca atencidn y al mismo tiempo se puede estar realizando alguna

otra actividad.

+ Sin competencia inmediata
No hay oportunidad que al mismo tiempo se anuncien dos patrocinadores
competidores como sucederia en la prensa, que en una misima edicion se encueniran

dos competidores anuncidndose.

4+ Da entretenimiento gratuito
La oportunidad de oir la radio no tiene que ser comprada como en ta prensa

y ademas, el anuncio tiene el uso de efectos musicales y de sonido *

* Orneo Landgrave. Alfredo La Radio v Ia Televisidn como principales medios pubticrtarios p p 116-121
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Habiendo mencionade la importancia de radio como medio de comunicacion y
como parte de nuestra cultura y vida en sociedad, ahora es necesario exprosar la relacion
que existe entre el deporte colectivo, como el fitbol y la radiodifusion mexicana El deporte

siempre ha incursionado en los medios y 1a radio no ha sido la excepcion.

1.6  PRINCIPALES PROGRAMAS DEPORTIVOS EN LA RADIO DEL
DISTRITO FEDERAL

Para conocer la forma de trabajo v el eshilo de diversos periodistas deportivos en
Meéxico y asi poder valorar sus conocimientos y capacidad penodistica es necesanio seguir
su labor, motwvo por el cual en el presente apartade damos a conocer datos de los
programas mas importantes que conforman la barra deportiva det cuadrante radiofomico del
Mistrito Federal, conducidos por personajes reconocidos en el medio y a quienes sy
auditorio ha convertido en su medio de enterarse de los acontecimientos que a diario surgen
en el medio del deporte
PROGRAMA: Impacto deportivo
CONDUCIDO POR  Jorge Sanchez, Guillermo Rodriguez, Gabriela Gémez Negrete,
Alfonso Lopez. Roberto Martinez
EMISORA: Radw 660 (Grupo IMER)

FRECUENCIA: 660 XEDTL
DIAS DE TRANSMISION Lunes a Domingo
HORARIQ 08 00 a 09-00 Hrs

PROGRAMA: Conexién Deportiva
CONDUCIDO POR lorge Sénchez, Alfonso Lépez
EMISORA- Orbita 105.7 F.M (Grupo IMER)
FRECUENCIA- 103.7 XHOF-FM

DIAS DE TRANSMISION: Sabado

HORARIO 14:00 a 14 30 Hrs



PROGRAMA: Los Protagonistas en Vivo

CONDUCIHDO POR- José Ramon Fernandez, Francisco Javier Gonzilez, André Marin,
lose Roberto Espinoza.

EMISORA Radio ACIR

FRECUENCIA 1260 XEL

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes

HORARIO: 14.00 a 15:30 Hrs

PROGRANMA: Sélo Deportes

CONDUCIDO POR  Antonio Moreno
FMISORA- Ondas del Lago (RASA)
FRECUENCIA- 690 XEN

DIAS DE TRANSMISION Domingo a Viernes
HORARIO- 19 00 a 20:00 Hrs

PROGRAMA: El Juego del Hombre
CONDUCIDO POR- Angel Ferndndez, Arturo Rivera.
EMISORA- Radio Al

FRECUENCIA 1500 XEAI

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes
HORARIO 19:30 a 20:00 Hrs

PROGRAMA: Esto es Fitbol
CONDUCIDO POR Ignacio Matus
EMISORA ABC Radio

FRECUENCIA: 760 XEABC

DIAS DE TRANSMISION. Lunes a Viernes
HORARIO: 17:00 a 18.00 Hrs.
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PROGRAMA: Dosen el area

CONDUCIDO POR José Lwis Lamadnd, Eduarde Camarena
EMISORA- Radio Sinfonola (Nicleo Radio Mil)
[RECUENCIA: 1410 XEBS

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viemes

HORARIO. 19 00 a 20 00 Hrs

PROGRAMA: Frecuencia Deportiva
CONDUCIDO POR- Raul Orvafianos.
EMISORA Radio Centro (Grupo Radio Centro)
FRECUENCIA 1030 XEQR

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes
HORARIO 18:00 2 20-00 Hrs

PROGRANMNA: Polémica Deportiva
CONDUCIPO POR Carlos Albert,
EMISORA Radio Trece

FRECUENCIA: 1290 XEDA

DIAS DE TRANSMISION. Lunes a Viernes
HORARIO 20:00 a 21.00 Hrs

PROGRAMA: Contienda Deportiva

CONDUCIDO POR: Francisce Javier Gonzalez, André Marin.

EMISORA Radio ACIR {Grupo ACIR)
FRECUENCIA" 1260 XEL

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes
HORARIO 20:00 a 21:00 Hrs



PROGRAM A Comentando el Fatbol
CONDUCIDO POR fesis Dominguer
LMISORA ABC Radio (México Radio)

| RECULENCIA- 760 XEABC

DIAS DE TRANSMISION' Domingos
HORARIO 140021500y de18300a 19-00 Hrs

PROGRAMA: Palco Deportivo
CONDUCIDO POR  Alfredo Dominguez Muro
EMISORA Radio Férmula

FRECUENCIA 970 XEDF

DIAS DE TRANSMISION Luncs a Viernes
HORARIC 1700 a 18:00 Hrs

PROGRANIA: Deporteando

CONDUCIDO POR- Luis Baraldi y Enrique Garay
EMISORA Stereo Clen (MVS Radio)
FRECUENCIA. 100 1 FM

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes
HORARIO- 18 30 a 20:00 Hrs

PROGRAMA: Magazine Deportivo

CONDUCIDO POR  Armando Baraldi, Jorge Plascencia

EMISORA- FM Glabo (MVS Radio)
FRECUENCIA. 104.9 XHMRD

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes
HORARIO. 14 30 a 15.30 Hrs
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PROGRAMA: Monitor Deportivo

CONDLOTDO POR Miguel Aguirre Castellanos
MISORA Radio Red (Organizacion Radio Centro)
FRECUENCIA 1110 XERED

DIAS DIE TRANSMISION. Lunes a Viernes
HORARIO 15:00 a 1600 Hrs

PROGRAMA: Espacio Deportivo

CONDLCIDO POR Antomio de Valdés, Eduardo Trelles
EMISORA Mix FM (Grupo ACIR)

I RECUENCIA 1065

DIAS DIE TRANSMISION: Lunes a Viernes

HORARIO- 1906 a 19 30 Hrs

PROGRAMA: Cien en deportes
CONDUCIDO POR  Lws Baraldi
FMISORA Stereo Cien
FRECUENCIA-100.1 FM

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes
HORARIO-13-30 a 15.00 Hrs.

PROGRAMA: ELABC del fitbol
CONDUCIDO POR: Jorge Witker y Ramén Raya
EMISORA ABC Radwo

FRECUENCIA. 760 AM.

DIAS DE TRANSMISION. Sdbado

HORARIO 19002 20-00 Hrs
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PROGRAMA: Poria sends def deporiée
CONDUCIDG POR José Cegarra y Enrique Butak
[MISORA Cambio 14-40

FRECUENCIA 1440 AM

DIAS Db FRANSMISION Lunes a Viernes
HORARIO 11 152 12:00 Hrs

PROGRAMA: Cultura Deportiva
CONDUCIDO POR Luis Adame y L. de la Rosa
EMISORA Radio 13

FRECUENCIA 1290 AM

DIAS DE TRANSMISION- Sabado

HORARIO 7 00a 18 00 Hrs

PROGRAMA: Deportes al Momento
CONDUCEDO POR Carlos Albert v Rafael Soniano
FMISORA- Radio 13

FRECUENCIA- 1260 AM

DIAS DE TRANSMISION: Sibado

HORARICO 12 00 a 13.00 Hrs.

PROGRAMA: Formula Deportiva, Su Mejor Eleccidn
CONDUCIDO POR Angel Ferndndez

FMISORA Radio Formula

FRECUENCIA- 970 AM

DIAS DE TRANSMISION Domingo

HORARIO. 21 00 2 21°30 Hrs
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PROGRAMA: Gova Deportivo
CONDUCIDO POR. Santiago fbafiez
1-MISORA Radio UNAM

[ RECUENCIA. 860 AM v 96 1 FM
DIAS DE TRANSMISION. Sibado
HORARIO 08 00 a 09-00 Hrs

Al numerar estos programas podemos darnos cuenta de la enorme cantidad de
emisiones dedicadas al deporte que en la actualidad se transmiten por la radio del Distrito
F'ederal. generados por la transformacion del deporte a espectaculo masive Fsto trae como
consecuencia, la preocupacion del periodista deportivo para realizar una labor de cahidad
para convertirse en todo un experto, en todo un especialista, que como hemos mencionado,

es fo qué sc necesita para mejorar el pertodismo deportivo
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CAPITULOIT
LA RADIO Y EL FUTBOL

Iin el capitulo anterior se mencionaron las diferentes funciones que juega el fathol
en la vida del hombre en la sociedad, de las cuales se destaca, el fatbol como especticulo
comercial, y el fitbol como deporte. Con esta caracteristica se logra la ejercitacion

corporal, ademas de tener objetivos con fines de lucro

Es por eflo de suma importancia mencionar en que momento el fathol se vuelve
masivo y a la vez comercial, asi como sus antecedentes en la industrializacién en los

medios de comunicacion como es la radio




2.1 EL FUTBOL: UN DEPORTE MASIVO ¥ POPULAR

La ewstencia de deportes de masas se debe al gran ndmero de personas o
aficionados que gustan de apreciar un espectaculo y, sobre todo, a la facilidad de
practicarlos Sus accesorios estan al alcance de cualquier bolsillo y sus reglamentos no
presentan demastada complejidad Su presencia se debe al apoyo constante de los medios
de comunicacidn, y en muchos paises, al éxito logrado en el campo internacional. Asi, son
pocos los deportes de masas que se practican en los cinco continentes El flitbol, el
baioncesto v el boxeo, quizés sean los mds representativos

Los deportes de masas llevan umda una aita carga de dominio del hombre a causa
del entusiasmeo v la pasidn que despierta sobre todo en los sectores mas pobres de la
sociedad Por ello, son armas eficaces en manos de los Estados, al confrano de los deportes
de la éhite {goif, esgrima, tiro, caza, automovilismo), los deportes de masas hacen vibrar a
miflones de espectadores Tal es el caso del futhol.

La fustoria del futbol es muy compleja, ya que no se sabe a ciencia cierta quien fue
el mventor del popular deporte. Existen muchos que se adjudican este fendmeno, pero to
que realmente iinporta es que despierta pasiones de marera masiva a nivel mundial.

El fitbol se ha convertide en un evento que prede mover infinidad de personas. Un
cjemplo de ello es la Copa del Mundo de Italia 90, donde Italia enfrentd a Argentina en la
final Un orgamismo ltahano de investigacion, llevd a cabo una encuesta en la cual
menciona que el 86% de los varones vieron la final por television, esto puede ser normal,
ya que al hombre se le ha vinculado mas con este deporte, pero lo que mas sorprende es que
el 69% de mugeres se plantaron en una television por més de dos horas para disfrutar el
encuentro. A este 77% de personas que vieron el encuentro, sc les puede aunar el 8% de

personas que no contaban con un televisor y lo escucharon por radio.



Ista cantidad no es exclusivamente en torneos de Copa def Mundo, sino que en su
torneo local se habla de 200 a 300 mil personas que visitan los estadtos cada fin de semana,
\ hay que recalear que s6lo hay nueve cotejos *

Para esta cantidad tan importante de aficionados que se interesan por el ftbol, tiene
(fue existir una explicacion, y es que a las personas les encanta ¢l deporte de competencia,
donde puedan ver a su equipo favorito medir fuerza con otros

El deporte de competencia tiene la facultad de poder reunir a la gente en cafeterias,
bares. cantinas, restaurantes, parques v demas lugares de reunion popular, pata que la gente
pucda exponer su punio de vista acerca de su equipo, sobre los funcionanuentos que se
realizaron en e} partido, también pueden decir qué sienten sobre los cambios que realizd cl
entrenador Por ello, e fiitbol es el deporte mas homogénen en pensamicnto, pero mds
heterogeneo en conocimicnto

A causa de esto, el futbol se¢ ha convertido en una realidad masiva, desde el
momento en gue se operd [a conjuncién a gran escala entre el deporte-espectaculo y los
medios de comunicacion de masas, especialmente el aparato de informacién. Ademds, el
deporte constituve el soporte privilegiado de fa gran informacidén masiva, apolitica y
calmante

En efecto, el futhol es una garantia de éxito para la tirada de la prensa o la
populandad de la radio-television El futbol espectaculo se extendié como espectdculo
permanente cuando aparecieron la radio v la tefevisién.

Como lo sefiala el socidloge E Lalou “El espectacule deportivo le conviene
notablemente a la television que ofrece unz vision de conjunto perfecto sobre el desarrolio
de tas operaciones a la vez gque una vision prinilegiada de los detalles que escoan al
pubhico”™ ¥

I’s evidente la relacidn que existe entre el fitbol 1 la televisién, es superior a la
relacion que existe con la radio, sin embargo, el futbol se ha convertido en uno de los
objetivos privilegiados de la informacion de masas. etlo se debe a que el futbol forma partc
del mundo de las claras acciones, como tal puede ser facilmente codificado y transmitido
I.a nformacion futbolistica es el reflejo directo e inmediato del acontecimiento jugade,

ewpectalmente de las proezas deporfrvas

¥ \innar Gerhard El futbol como 1deologia p 15
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El estto del fatbol en el movimiento de masas. como ya se menciond, s en el facil
cotendimuento de las reglas. no son reglas rebuscadas que el auditonio puede entender Otro
due los puntos rmportantes €s que no se necesita utifizar equipo costoso para poderlo
pracucar. st no se tiene una pelota en algunas ocasiones se utilizan latas y piedras, las latas
como st fueran pelota y las predras como porferia, no ¢emo en otros deportes que se tienen
que comprar casco o algin tipo de pelota especial, por su peso y forma Pero lo principal es
que no mmporta el mvel intelectual para poder hablar del balompié, esto Janet Lever lo

explica en su libro, La Locura por el Fitbol en un estudio realizado en Brasi{

“En Brasil el fatbol mds que nada, da a los hombres algo que hacer y decir Como
las personalidades de la television v los musicos de zamba, los jugadores, las posiciones
que ocupan tos equipos y las combinaciones de ia loteria son parte importante de la cultura
papular compartida™

Como se puede observar, el deporic masivo debe su éxito al hecho de que hay
sdentidad casi absoluta en el itempo v en ¢l espacio entre el espectaculo y su transmision
l.a union opera entre los medios de comunicacion de masas (radie v television) y el
espectaculo futbolistico cuya informacion se transmile para aquellos que no han podido
asisur en persona a la proeza o que habiéndola ya visto, desean hallar una informacion de
sus imprestones personales En este sentido la mformacian, ademas de los comentanos
depurtivos. con su lirismo desmedido v su sentido del color, representan una ampiacion del
eventa deportivo.

Hav que sefalar, que hoy ef deporte se ha comercializado 2 tal grado, que existen
vantos ibros que no sélo hablan de este deporte como tal. stno que también tratan de
entenderlo, lo anahizan s cuestionan

f.a presion que ejercen los seguidores v aficionados deportivos sobre la radio y la
television es muy fuerte, va que el publico exige una informacion rapida, cast instantanea
Por ejemplo, en la transimision de un partido de fitbol ¢l radioescucha con su imaginacion
ctabora las jugadas, por lo cual necesita saber los movimientos de los jugadores, quien

anoto o $1 su equipo favorito gano.

1 lalou Regards neufssur la television Sevil Pans 19537 p 95
" Lever, Janet Lalocura por el fibol Rio de Janeiro p 38
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s ventaga det espectaculo Tutbolistico, sobre todo ! radio televisado. consiste cn
que o1 publico puede verificar por s mismo el caracter regular del partrdo  Puede cast
palpar tracamente la veracidad de los hechos

E-n efecto. el fitbol es el espectacuto industnial por excelencia, en cl sentido de que
permite que los ciudadanos se encucatien y que s¢ reconozcan on las prandes
representaciones deportivas, es decir, que el desarrollo de cada mdividuo esta vinculado
con ¢l deporte. ya que las grandes competencias representan ur heche masivo sin distincion
de clases

El espectacuio futbolistico se convierte entonces, gracias a los medios de
comumcacion. en el sustituto de las grandes religiones de vocacion universal  El
cepectaculo deportivo suplanta incluso como universalidad a todas las religiones en la
medida en que se dinge a todos los hombres sin distincion de rehigon, al howbre planetario
en general s decir, tan poderosa es la religion para movilizar gente como lo es el ambiente

deportinvo. en particular el fistbol, debido 2 que es el umco deporte de cardcter unmversal.

2.2 EL. COMERCIO DEL FUTBOL EN RADIO,

para hablar de la comercializacion del fitbol en la radio, es necesario puntualizar
dos conceptos” Comerciahizacion y Mercantilisme

Se entiende por comercializacion, dar a un producto industrial o actividad, las
condiciones v la organizacion comercial para su venta. Es la negociacion que se hace
comprando rendiendo o permutando mercancias

$e¢ entiende por mercantilismo, lo relativo al mercader. a la mercancia o al
comerclo, es decir, comprar todo género vendible: cualquier cosa que sea objeto de trato o
venta. las mercancias pueden ser matenales, toda clase de bienes muebles ¢ inmuebles, e
mmateriales como prestacton de  servicios, trabajo, derechos de autor © chentela

comercial =

* Deette Sicoleseo, Jean Dicglanario de mercadolecma, p 70
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istas das conceptos o sOlo son semejnics. sMo que & la vez se integran a
cuatquier actvidad del ser humano, de csta manera abarca al mundo del deporte y, por
supuesto, al fotbol.

1| deporte no 8 ya un Juego que representa un fin en si, ¢s un sector del mundo de
los negoetos Se invierten miles de millones en estadios, fos equipamientos o 105 propios
campeones, la administracion de las actividades deportivas pasa a fener la importancia de la
gcstion de otros organismos econdmicos

L.a mavoria de los sectores de la sociedad capitalista se estructuran segln el
principio de la bisqueda del beneficio La crreulacion v la valorizacion de las mercancias
det dinero y del capital, impregnan todos los ambitos de la sociedad actual y penetran en la
totahidad del sistema deporttivo.

[istéricamente, el deporte nacio con el desarrollo del capitalismo industrial Desde
su ongen, el deporte se ha visto ligado a los mecanismos de inversién, de circulacion y de
revalonizacion del capital Apenas nacida, ia institucion deportiva fue inmediatamente
cercada por el mercantilismo capitahisia y explotada para fuentes de beneficio.

Un cjemplo de ello, lo da el socilogo J. Meynaud, al sefialar que los primeros
fuegos Olimpicos de Atenas, “habian sido instittidos por los griegos al servicio del
helenismo y la propaganda turistica”™.**

En consecuencia, no resulia asombroso sefialar, que “el capitalismo, como tal, ha
corrompido profundamente la actividad deportiva, hasta el punto en que ésta ya no difiere
de cualquier otra actividad mercantil” * ’

La difusion del fatbol o de cualguier otro deporte en ¢l mundo, para que sea un
negocio necesariamente debe estar respaldada por la comercializacion, que en este aspecto
Juega un punto muy importante al ser fa base de la ptramude llamada deporte profesional,

Como ya s¢ menciond, una de las principales caracteristicas que envuelven el
espectaculo deportivo hoy en dia, es su facilidad de comercializacion. Por su caracteristica
de ~espectacuto de masas™, donde por lo general s¢ paga una entrads, el deporte de élite se
profesionalizo y dio origen a una inmensa explotacion econdmuica, sobre todo en juegos de
masas. como ¢l fitbol

€ 1 Newnaud Spor et politigue Pans p 208
Y olhidem p 208



Sin lugar a dudas uno de los puntos mas importantes que rodean af fiithol es la
comercializacion, porque con los patrocinadores que estan en los estadios se paga més de!
3% de costo del boleto (este dato fue dado en 1997 durante los comerciales de la
Asociacion Mexicana de fa Publicidad) Por ejemplo en el Estadio Azteca cuyo costo del
boltetaje va de 5 a 50 nuevos pesos, dependiendo de la zona; jcudntas personas de las que
pagan 50 pudicran pagar 90 o 100 nuevos pesos por entrada®, ésto sin contar st va con la
famiha

La comercializacion, influye directamente en lo que se va a transmittic, por gjemplo:
Jué puede rodear un partido América contra Guadalajara, clasico del futbol mexicano? En
primer lugar los derechos de transmision, que en este caso comesponden a Televisa 100%,
fo que se recaude por concepto de productos comerciales, no va a ser el mismo que el de un
partido comun y corriente En segundo lugar las primas de jugadores se incrementan tres a
cuatro veees, porquc s muy importante ganarle al enemigo de tradicion. En tercer lugar el
estadio lleno tiene mucho que ver, mas lo gue se ofrece durante ¢l partido como pizzas,
cerveras, coolers, refrescos, cigarros, banderas, recuerdos, playeras y todo lo que rodea a
un espectaculo como éste Y en cuarto lugar 1a audiencia por radio y television que esté
cautva por el evento, es sin lugar a dudas un bombardeo de comerciales y productos que el
aficionado siempre va a recibir y sobre tode con un fin, el de consumirlos.

Hay que recordar antes de que existiera cualquier fipo de ayuda comercial de parte
de patrocinadores, television y radio, el fiitbol se tenia que mantener por las entradas,
aunque tiempo afras al no existir los avances tecnologicos, las personas asistian a sus
espectaculos futbolisticos prefenidos v, por consiguiente, los estadios estaban llenos

Lo anterior ha cambiado rotundamente, porque los seguidores del futbol se
comviTtieron en seres a los que ya no les gusta ir al estadio, no por lo econdémuico. sing por la
flojera de trasladarse y por fa comodidad de quedarse en casa a ver por televisién o a
escuchar por radio su partido A este tipo de personaje se le bombardea con mensajes de
compre, gaste y fleve La gente que va al estadio reditia mejores panancias, y mientras més
vava ¢l aficionade del futbol a ver a su equipo favorito. se fendra que detener esa avalancha
de partidos diferidos que lesionan la economia, porque no €5 lo mismo ver las incidencias

en vive vy en ditecto que verias a la una de ja mafiana



Y si fo anterior no fuera relevamnte haré upa pregunta (Por gué en el América
(Televisa), al traer a Leo Beenhakker, las cosas que le pidieron fue et campeonato y no ver
rias el estadio vacio? La respuesta es rauy sencilla, al jugar bien el América se tendrian
mejores opciones para que ef escenario futbolistico se llenara y, por consiguiente, el
fanatico se adentraria en su equipo; por todo esto se incrementaria Ja venta de souvenirs

v televisién aumentaria, en consecuencia se obtendrian

g

azul-crema, su rating por radio
mejores ganancias, porque si un equipo le interesa a la gente, los patrocinadores
comercializaran con ese cojunto y no con otros que son especuladores de equipos y que no
ofrecen ganancia alguna

También se gana con la venta de imagen de un jugador de ese equipo, por ejemplo
¢l Camerunés, Francois Oman Biyik que se convirtid en un espectaculo en las canchas
mexicanas Con eso se benefician muchas personas, porque la aficion se 1dentifica con €l
dentro v fuera de la cancha, en las calles los nifios v los jovenes se ponen de sobrenombre
Biyik y festejan los goles como él, con ef baile de la macarena.

Ademas la radio v la telewision se han convertido en los explotadores mas grandes
para la comerciahzacion, ya que han aumentado significativamente sus ingresos, como lo

menciona Steve Skeigth en su libro Patrocinadores, un nuevo y eficaz sistema de marketing'

“El aumento decl 42% de penetracion de Ia television en los hogares durante los 10 Gltimaos
afios, ha 1do acompafiado simultineamente de un aumento en la cobertura deportiva desde
un 8% del tiempo total de transmision, hasta un 12% actualmente”

Al existir competencia entre Televisa y Television Azteca {no se cuenta Cablevision
m Multivision, porque son sisternas de pago por evento, al cual mucha gente no puede
entrar), la comercializactén aumenta por vanos motivos come ¢s el horario de transmision,
¢l dia, el partido que 5¢ va a ver y su importancia,

La comercializacion se ha convertido en un punto medular del fitbol, ya que con fas
panancias que se obtienen, el jugador se tiene que volver méas profesional ¥ ne solo ¢l, stno

también el periodista, que son dos pilares en el desarrollo del fiitbol como deporte

mundal

**Slesght, Steve Patiocingdores, un nuevo v gficaz sistemy de marketing, p 110
* /endejas Castro. bans Enrque Tews, Bl peniodismo deponivo en el futbol, Escuela de Periodismo Carlos
Septien Garcia 1996, p p 47-52
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Por lo tanto, la comercializacion y el mercantihsmo del deporte, son caracteristicas
que sc consideran “degradanies” y “antideportivas”, que sin embargo, forman parte del
sistema deportivo “En un mundo en el que finalmente. todo se determina con dinero y
donde el incentivo de la ganancia sigue siendo el motor de las iniciativas econdmicas,
dificilmente puede concebirse que el deporte escape a la tendencia general”.*

Asimismo, el socidlogo Max Lener afirma “lo mis grave es que el deporte-
espectdculo no estd siempre cxento de corrupcion, sin duda, la corrupcion es ahi
relativamente excepctonal, pero lo gue no es ya una excepcion, es el hecho de que el mero
placer del deporte esté totalmente inmerso en el comercialismo™

Para que subsista el espectaculo deportivo, son necesarios cientos de millones de
dolares al afio El priblico cada dia exige mas y los deportistas, a su vez, quieren mayores
mgresos Los clubes del futhol profesional son empresas de espectaculos, obedientes de las
reglas del mercado y dispuestos stempre a comprar v vender jugadores. La television y la
prensa en general, contnbuyen notablemente al mantenimiento de este especticulo seguido
por tantos afictenados

Hoy el fitbol moviliza a las grandes masas, se han construido enormes estadios que
pueden acoger a muchas decenas de mtles de personas Este fendmeno de masas, uno de los
mas notables en nuestra sociedad, se ha visto acentuado como ya se menciond, por la
mmtroduccion de los grandes medios de comunicacidn, en especial la televisién, que han
transformado al espectaculo deportivo en un hecho universal a escala planetaria

El cardcter masivo y la populanidad del deporte, han atraido a organizadores que
comprendieron que esta actividad podia ser considerada como un negocio lucrativo de gran
cnverpadura

El futbol como deporte de masas populares, es objeto de numerosas operaciones
lucrativas v especulaciones. Los orgamzadores sacan partido en especial, del valor

mercanti] de los espectaculos obligando a las cadenas de television a pagar derechos

urttporiantes de retransmision

) Meynaud, Sport et politiqug p 49
" Max. Lener La Crvibisation Americaine Paris. 1961, p p 498-502. cit por Jean Meynaud, op cit p 53




2.3 PRIMERA TRANSMISION DE UN PARTIDO POR RADIO EN EL D.F.

Bl periodista Carlos F. Ramirez, revela que desde el nacimiento de la radio cn
Méaico, los duefios de las estaciones se preocupan por encontrar aquellos programas que
capten la atencion del publico con facilidad. La cronica deportiva, en la narracién de un
partido de futbol habia tenido un papel importante en Estados Unidos desde 1921, o cual le
asepuraba crerto futuro en México

Asi, la crénica deportiva comenzaba a escribir su histona en el corazdn del
cuadrante 1a patermidad de la primera emisién radiofénica ha sido tema de muchas
discusiones y hasta hoy no hay un acuerdo.

Todo parece mdicar que ¢sta la lieva a cabo el doctor Adolfo Enrique Gémez
Fernandez en la ciudad de México, et 27 de Septiembre de 1921. Sin embargo, los actuales
industreales de radio y television atribuyen fa paternidad a las dos estaciones pioneras de
1923 [.a CYO (del Ingeniere Constantino de Tamava, hyo), quien el 9 de octubre del
mismo afio logra una primera transmision en la Ciudad de Monterrey, v la CYB
{pertencelente a la compafiia cigarrera de El Buen Tono), empezaron a transmitir algunos
cventos deportivos, a partir de la segunda mitad de los afios veinte

Desde sus nicios, la radio prestd atencidn al espectaculo deportivo. En 1924 se
reahizo el primer control remoto de una cornida de toros, en donde el locutor fue nada
menos que el célebre Jorge Marrén, el doctor 1Q, locutor excepcronal ante el micréfono, no
solamente destacd por sus cualidades como locuter comercial, sino que era un personaje
polifacético que lo mismo narraba una cormida de toros que conducia un concurso, quizds
no congcia a la perfeccidn ios deportes, pero sabia describir a su estilo to que estaba viendo.

Sin ser un estibista del lenguaje ¢l Doctor 1Q, fue un personaje que dejé huella en la
consohidacién de la radio como un medio ameno y atractivo. Pero fue hasta 1a década de los
treimnta cuando las transmistones deporitvas comenzaron a tener un verdadero impacto entre
la poblacion

La CYB, que en [929 reformaria su indicativo a XEB, le daria un gran impulso a la
cromica deportiva con la transmision de partidos de fdtbol. Uno de ellos probablemente de
los prumeros que se transmiteron, [o protagonizaron el Colo-colo de Chile y el Real Club

i-sparia, alla por el lejano 1927 Encuentro que gand el Espafia por un tanto conira cero La
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vae de Julio Sotefo, cromsta oficial de la estacidn, comenzaba a hacerse tamiliar entre los
escuchas Las transmistones tenian la calidad que se podia ofrecer de acuerdo a los
adelantes 1ecnologicos de Ta época, era comin que en el cfimax del encuentro se fuera la
sefal. lo que provocaba las rabietas y berrinches de los escuchas.

Con upa mirada perdida en los recuerdos, don Fernando Marcos nes describe en ta
platica los tiempos de antafio

“Las transmuisiones eran muy malas, pero la gente se divertia. En aquel tiempo, una
vuz narraba todo el partido, eso se hacia fanto en partidos de fiitbol como de beisbol
Figuraba por aquellos dias ta radio de galena, un aparatito al que se le tenia que picar y
picar para otr un sonido™.”

l.a radio de galena se dejo de usar hasta los afios treinta, cuando Emibio Azcarraga
Vidaurreta hizo los tramites necesarios para mitroducir las radios modernas al pais. Las de
salena eran hechas en una tabiilla con un crrcwito integrado muy sencillo y un dial para la
guia de frecuencias, que por lo general tenia muchos problemas para captar las sefiales.

En el afio de 1950, Agustin Gonzalez Escopeta junto con Don Fernando Marcos se
dejaban escuchar hasta Latinoamérica v paises de Europa, narrando el primer juego de una
Copa del Mundo que se transmitio en México por la XEB la final entre Brasil y Uruguay
de ese afo

L's necesario sefialar. que el desarrollo de la radio le va a dar un importante impulso
al deporte, ¢l cual a partir del nacimiento de este medio de comumicacion va a tener, de
manera mdirecta, una mayor profesionalizacisn

Pero fue hasta la década de los treinta cuando las tramsmistones deportivas
comenzaron a tener un verdadero impacto entre la pablacién.

Para 1934 tuvo lugar un fendmeno que se repetiria en los siguientes afios La ciudad
de México y gran parte del pais fueron parahzados por la transmiston radiofénica de un
parttdo de futbo! El 24 de mayo de ese afio en Roma, 1a Seleccion Mexicana se enfrentd a
su sumilar de Estados Unidos en el estadio del Partido Fascista anie la presencia de Benito
Mussolint, ¢l ganador tendria derecho a participar en el mundial de ltalia y el perdedor

quedana elimnado.

" Fntrevisia a Fernando Marcos, comentansta deportivo en Radio Formula 970 AM. Teina La cronica
deporina enradio
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Durante cast dos horas que durd el juego -comenzo al medio dia hempo de México-
tos habitantes de la capital mexicana se colocaron frente a sus aparatos de radio en su$
casas v oficinas, en fas calle la gente se aglomeraba frente a las casas comerciales que
tenizn un aparato recepior o alrededor de los edificios publicos como el Palacio de Bellas
Artes, v el Teatro Nacional, entre otros, en donde se instalaron magnavoces para que los
transcintes pudieran escuchar el partido.

México fue derrotado 4-2 y se dio la primera tragedia nacional provocada por cl
fithol

Ein esta histénca transmision participaron El Nacional, la ensora XEFO del Partido
Mactonal Revolucionano, la empresa cablegrafica Western Union y la agencia de noticias
United Press.

“En la XEFO, el sefior Pablo Buendia Aguirre, secretario de redaccidn de El
Nacional, quicn firmaba sus textos bajo el scudonimo de Spivis, recibia los cables que
minuto a minuto enviaba a México la United Press a través del hilo de Western Union, con
csa informacion Buendia Aguirre iba armando la transmisidn que retransmitia por
frecuencia de la XEFO™ ™

Este fue una de los pnmeros logros de la radio, muentras tanto la televisidn por estos
afios se enconiraba en una etapa experimental a cargo del ingeniero Guillermo Gonzélez
Camarena, quien a la postre inventara la television a color para finales de la década de los
cincuenta

[.a cronica depornva poco a poco fue adquinendo forma, como se conoce hoy en
dia, v se vino a reforzar con muchas transmisiones por racdio. Para 1941 aparece el
periodico el Esto y en 1955 ¢l Ovaciones, ambos ayudarian no solo a la difusion del
deporte, sino a una espectalizacion de fa croneca y, en general, del peniodismo deportive

Para 1950 entrarian las transmisiones deportivas por televisién y con ctlo una nueva

forma de hacer crémca

“* Mepa Barquera, Fersiando Pigues  Amagues  Frenos de la cronica deportiva en México™ Revista
Mevicana de Comynicacion p 7
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I.as circunstancias cambiaron en los aftos cincuenta, la television salté al escenario
Carlos 1" Ramirez, perodista por mas de cuarenta afios, comenta este punio “Los
empresanos de la radio se acobardaron con la llegada de la television, desarrollaron un
complejo de infertondad que les duré muchos afios Los cromistas que empezaron a llegar al
cuadrante ya no tuvieron la misma calidad Algunos los de mayor experiencia sc fueron a fa
television, v en su hugar entré gente de todo upo, unos con preparacion y oiros que dejaban
mucho que desear™ **

Defintivamente, el medic radiofémeo habia dejado de ser el campo de batalla
reservado para los expertos de la crénica deportiva. De alguna forma, las estaciones ya no
fueron tan exigentes y sclectivas para integrar su personal. Las condiciones en ¢l cuadrante
habian cambiado ¢l talento v el oficio periodistico comenzaron a ser cada vez mas escasos
entre los cromistas, el profesionalismo era desplazado por la improvisacion y la radio habia
stdo relegada a un segundo plano.

Envuelta en estas circunstancias nace a mediados de los afios setenta, la segunda
gencracion de crorustas deportivos de {a radio, donde algunos elementos destacan por su
calidad, y los improvisados empezaron a ser, poco a poco, mas frecuentes Gerardo
Mendoza. periedista desde 1978. pone ¢l dedo en la {laga cuando cuestiona en la entrevista
la llegada de personas poco preparadas al cuadrante.

“Hav comentanstas deportivos, quienes tienen més de 20 afios en esla carrcra, que
funca siguieron un proceso, jamas fueron reporteros Llegarbn al medio porque alguien los
recomendd™

Esta generacion de cronistas deportivos surgid cuande la radio, con un nuevo
formato en las transmisiones -que incluia por primera vez el trabajo de reporteros a uvel
de cancha-, buscaba despertar de un penodo de letargo producido por la populandad que
habia alcanzado la televisién en los afios setenta Desafortunadamente no se aprovechd, de
manera integra, la alternativa que trazaba la innovacién

De alguna forma, el nuevo formato permitia que el participante de la cromica

deportiva tuviera un desarrollo, comenzando como reporte para terminar de comentansta,

** Bustos Granados, Jorge Enrique._La cronica deportiva en la radio. la huella de los decanos ¥ gl trote fugaz
de losimprovisados Escuela de peniodismo Carlos Septién Garcia 1996, p. 19
* Entrevista a Gerarde Mendoza, comentansta deporiive_Tema La cronica deportiva en racho
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madurar « hacer un buen trabajo Sin embargo, hubo algunos que valiéndose de sus
relaciones o de su suerie entraron al cuadrante por la puecrfa grande Nunca fucron
rePOTLEFOs. Jamas pasaron por un proceso altamente selectivo comao sus anteccsores

£°n esta peneracion hay quicnes han hecho una labor muy digna, ya que con su gran
voz v 1a buepa narracion de sus partidos, el aficionado los identifica por su profesionalismo,
graclas a su relevante lravectona en los medios de comunicacidn De entre los mis
conocidos en el medio figuran- Miguel Aguirre Castellanos, Jorge de la Serna,. Tofio de
Valdés. Francisco Javier Gonzalez, Gerarde Mendoza, Gerardo Pefia, Eduvardo Trelles,

Ansclino Alonso. Angel Fernandez, Raill Sarmiento, y Fernando Schwartz, entre otros

2.4 PRIMERAS FIRMAS QUE SE ANUNCIABAN EN LA RADIO

Tanto la radic como la pubhcidad han ido creciendo de acuerdo a su mismo
desarrollo Con esto se debe entender que la publicidad se incorpord desde los 1moios de la
radio

Un ¢jemplo de ello se tiene con el surgimiento de las primeras estaciones En la
creaclon de la que seria XEB, “La B grande de México”, siglas que por muchos afios han
suto fanuhares para los radioescuchas mexicanos, quedaron registradas oficialmente ante la
Secretaria de Comunicaciones ¥ Obras Pablicas el 30 de Abril de 1929, Sin embargo. sus
antecedentes se remontan al afio de 1923, cuande la empresa cigarrera de caprtal francés /of
Huwen Tona. instalada en México en 1875 por el empresario Ernesto Pugibet decidio
wncursionar en ¢l naciente medio radiofdnico a través de la operacidn de una emisora que en
un principio llevé simplemente ¢l nombre de su empresa, luego a partir de 1924, tuvo como
wentificacion las siglas CYB y desde 1929 el indicativo XEB

I.a primera expeniencra radiofénica de £/ Buen Tono se produjo entre los dias 16 y
30 de Junio de 1923, cuando se llevd a cabo en México la Primera Feria Nacional de Radio
auspiciada por la Liga Central Mexicana de Radio -organizacion fundada por varios de los
proneros de la radio en México- en el Palacio de Mineria En esa ocasién, el empresario
Ratl Azcarraga -también pioncro de la radio mexicana a través de a enusora FY Universal-
Le Casa del Rado, mstalada en 1923 y que a partir de 1924 Hevaria el indicative CYL-

convencid al entonces gerente de la fabrica, José J Reynoso, de poner en circulacidn una



marca de agarritlos denomimnada Racdio para aprovechar el creciente inferés que fa
radiofonia cstaba causando cn el pais Asimismo, fo convencio de gue durante los dias de ta
feria. la cigarrera se higiera presente obsequiando a los asistentes un refresco embotellado
que llevara también ese nombre

Finalmente Azcarraga propictario de Lo Casa del Radio, una tienda dedicada a
vender aparatos eléctricos -radioreceptores, enire ellos- persuadid a Reynoso para que
metalara una radiodifusora en el edificio de la cigarrera “Le hice ver que st asi lo hacia -
comentoé Radl Azcarraga en una entrevista- podria divulgar los productos de su fabrica y
premiar a sus clientes con aparatos de radio de los que yo vendia Le dye incluso que no
e~tania mal offecer un receptor de radio, que costaba entre 25 y 100 pesos, como obsequio a
cambio de dar a &7 Buen Tono un determinado nimero de cajetillas vacias de cigarnllos
Nwmero 12, que era la marca que le propuse promover para sus ventas y su estacion. Bl
senderia mas cigarros y 30 mas receptores de radio” *

En csa época, i Buen Jono producia las marcas de cigarros flegantes, Niimero 12,
Prumares v CGardenias

Entusiasmado por la posibilidad de utilizar a la radio para promover los productos
de la cigarrera, Reynoso decidio instalar ta emisora La decision no fue extrafia, pues los
directivos de £l Buen Tone eran desde fiempo atras expertos en el arte de imagmar
cstrategias publicitarias matizadas por la especiacularidad.

Para llevar adelante el provecto de instalar una racdiodifusora, José I Reynoso -
guien, por cierto, antes de dedicarse a las laberes gerenciales destacd como politico-"’
confio fa parte técnica a los mngemeros José de la Herran Pau, José Fernando Ramirez y
Guillermo Garza Ramos (estos dos Gltimos también miembros det Ejército Mexicano, el
primero con el grado de coronel v ¢l segundo con ¢l de capitén} y la artistica al destacado
pianista Manuel Barajas Los ingenicros De la Herrdn, Ramirez y Garza Ramos habian
mstalado. en marzo de 1923, la cmisora JH, patrocinada por la Secretaria de Guerra y

Marina, que transmittd desde ¢l dia 19 de ese mes hasta octubre de 1923

" Galves Cansima Felipe Los Felices del Alba, p 160

' Raul Arcarraya entrevista con Felipe Galvez Cansimo, enop cit p 254-255

" Revnoso ) Jose Naod en el Estado de México. fue miembro del gabinete de Venustiano Carranza donde
voupo ef cargo de subsecretano de Hacienda Fue diputado al Congreso Constituyente de 1917 y trajo a
Viewico ol primer provector cinematografico sonoro, el cual instalo en 1929 en el teatro Colon
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La prmera tanstmusion de la radiodifusora de i1 Buen fono ocurtid el 14 de
septiembre de 1923 Setrato de una reseda mdiecte del célebre combate boalstico cotre ¢l
campeon mundiat de peso completo fack Dempsey 1/ asesing de Munassas, ¥ el peleador
agenting Luis Angel Firpo. £ roro de lus pampas, celebrada en Nueva York La
transmision. miciada a las 19 10 horas de ese dia, sc efectud asi

“En Pachuca. Hidalgo, el radicaficionado José Velasco habia captado la emusora
neosorquina WQD, que tenia sus micréfonos instalados en el rng sude dentro del Polo
Girounds. donde se desarrollaba la pelea, desde su casa en Pachuca, Velasco, a través del
telefono. repetia lo que oia en la transmisién de la WQD a De la Herrdn y Garza Ramos,
quicnes de manera alternada anotaban el relato en hojas de papel, las cuales ponian a la
vista de Juse Fernando Ramirez quien, de pie ante ¢} micréfono, 1ba armando la crénica del
combate en ¢l que Dempsey derrotd por nocaut a Firpo™ *

La mauguracion oficial de la emisora de £7 Buen Tone ocurrié un dia después, el
abado 15 de septiembre de 1923, con un programa especial disefiado por el médico de
onven asturiano Antomo Martinez Cuétara, quien fue mwitado para el acto por José |

Revnoso El programa mcluyo musica y canciones asturianas y comenzo a las 20:30 horas'

1) Apertura de los micréfonos a cargo del Coronel José Fernando Ramirez

2} Discurso de inauguracion de la estacion del doctor Antonio Martinez Cuétara
3y Canciones astunianas, interpretadas por el Coro Astur

4y Audicion de gaita. a cargo de Manuel Pérez Manolin.

3 Canctones astunanas tnterpretadas por Ramonin Rionda

6) Canciones asturianas interpretadas por et Coro Asiur

7y Mensaje de su Majestad Don Alfonso X111, Rey de Espaiia, a los espafioles ”

Fn el discurso naugural, Martinez Cuétara anuncid que la estacién El Buen Tono
transmiteria de manera irregular “aunque 1remos aumentando paulahnamente los dias tas
horas. esperando que muy pronto podamoes deleitar al auditorio con programas dianos v,

por qué no, acaso cada hora del dia” '

" Gahver Cansino Felipe Op Cit p 202
" Imd pp 266-207
" (salves Cansine Fehipe op Cit p 203



Finalmente. la estacion decidid transmutir los martes de 20 00 a 21°00 horas con cl
patrocinie de los cigarros leganiea, 10s jueves y los sibados en ¢l mismo horario con ¢l
patrocinio de la marca Numero 12

La emisora transmitia desde ¢l domicilio de ta cigarrera ubicado precisamente en 1/
Buen Fono N® 6, que hov se lama Emesto Pugibet y se localiza en el bamo de San Juan,
atras de la estacion Salto del Agua del Sistema de Transporte Colectivo.

Entre 1924 v 1928, la estacion de %/ Buen Tono, para entonces ya con las siglas
CYB. luzo esfuerzos por ir desarrollando diversos géneros y formatos radiofonicos, mas
alla de los conciertos musicales v las noticias que en aquella época eran presentados por la
mavoria de las aun escasas emisoras Asi, por ejemplo, en 1924 se realizé una transmision
desde la plaza de toros £/ Toreo, en la que el locutor Enrique Anzmend) narré la cornda de
presentacion del matador espafiol Manuel Martinez Clicuelo Antes, en 1923, la emisora de
It Buen Jono habia realizado un radio-reportaje taurino presentado por el locutor Jorge
Marron -mas farde célebre con el scbrenombre de Doctor IQ- y el cromsta Curro
Farales

En 1924, ei mngeniero Juan Cross Buchannan se hizo cargo del manejo téenico de la
cmisora Permaneceria desempefiando csas funciones hasta 1952, cuando la B dejd de ser
admimistrada por /7 Buen Tono %

Por otra parte en 1931. el humo evanescente del tabaco le cede el paso a los polvos
efenvescentes de la sal de wvas Picot para crear uno de los programas mas populares de la
radio mexicana ! Cuncionero Picor, del que ya s conseguia su version umpresa, en
boticas v droguerias. desde 1924 Estos magicos polvos vencedores de la cruda hacen
desfilas ante los micréfonoes de la XEB a un elenco legendario, cuya fama se refrendaba en
la memorizacion de los cancioneros. Marganita Romero y Wello Rivas interpretando las
canciones del compositor borinquefio Rafael Hernandez, Ricardo Palmerin y el dueto
Herrera-Rachini (formade por el Chino Herrera y Jorge Rachini), Ana Maria Ferndndez 3
Totia la Negra, Guty Cardenas v Pedro Vargas, la Pareja Quiuroz y el Dueto Tapatio.
Lrnesto Lecuona Y Alfonso Esparza Oteo, y otros muchos de cuyo olvido quiere ser

desagravio este disco, voces que atendieron al llamade cu-cu.

bid p 203
* Boletin Radiofénico, 7 de marzo de 1947 Citado en el articulo Cueando ef fabaco se enconiré con ¢l éler El
L mversodela Radio. Vol 1 N2 pp 60-63



Lo piho de 1930, las publicaciones de la RCA Victor Company Inc, cuyo
representante en México era The Méxtco Music Co., se anunciaba a grandes voces la ya
inminente inauguracion de su poderosa estacion XEW, cuyas patentes antenas llegarian a
cubrir los radiorreceptores de toda América, desde Canada hasta Argentina

Al notar el auge de la radiodifusion en México, fos directivos de la RCA invirtieron
en dos plantas transmisoras XET de Monterrey y XEW en México, para redondear ¢l
ncgocio con la venta de espacios radiofonicos y radworeceptores. Ya existian 38
radiodifusoras en fa Repiblica Mexicana y 13 en la caputal, la XEW barreria con todas
cllas Al frente de la estacion, quedd el representante de The México Music, Emilio
Azecarraga Vidaurreta, que a la postre mostré gran habitidad comercial, conocedor de las
potencialidades del encuentro entre un medio penetrante y una audiencia consumidora,
conformd, mantpulé ¢ unpuso cornentes musicales a través de la estacion que quedoé a su
cargo

La noche del 18 de septiembre de 1930 se hace la inauguracion oficial de la XEW,
[.a Voz de la América Latina desde México El primer saludo lo da Leopoldo Samaniego.
desde los estudios ubicados en la caile 16 de septiembre, N® 9-A, altos, en sefial captada en
lus 780Kc de amplitud modulada

El primer anunciante €s, por supuesto, The México Music Co. 8.4, que el dia 19
patrocina un concierto con Jorge del Moral, Néstor Mesta Chaires v Daniel Pérez
Castaneda. Ese mismo dia debutd Agustin Lara y por la noche se efectia el primer control
remoto desde el Cinema Impenal con ef concurso de valses Ann Hardimg El 7 de octubre
debutan los Cuates Castilla; el 9 de octubre se ofrece el primer concierto a cargo del
macstro Carlos Chavez dentro del Ciclo Beethoven, el 25 de octubre debutan Maruca Pérez
{primera intérprete de Agustin Lara) y Manuel C Bemal como cantante, que afios después
fucra excelente locutor v declamador de Amérnica El 18 de noviembre se transmite por
primesa vez una obra teafral dramatizada en radio Mexican Ratapidn, que desde 1925
gseandahzaba y complacia al pliblico con sus desnudoes del Teatro Lirico El 15 de
diciembre debuta Ana Maria Fernandez, “La del Estilo Unico”, y el 29 Lorenzo Barcelata
con sus Trovadores Tamaulipecos

Al ano siguiente, el 7 de enero, se inicta la Hora Calendario Artistico que reune por

ves primera a Guty Cérdenas y Agustin Lara, los compositores de moda El 16 de febrero »
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como M Cancromera Andnues debuta Lws G Roldan Bl 12 de marzo se presentan por
primera vez los famosisimos Chema y fuana de los Cancioneros Picot, sdlo que €sa vee
debutaron como Mamerto {Rodolfo Sanchez Marin) y Ninfa ( Eloisa Gomez Torres). EI 13
de marzo se presenta el célebre Trio Garnica Ascencio y el 27 de marzo, por pnmera vez en
radie, el agn desconocido Gonzalo Curiel interpreta el fox Laesa. El 14 de julio, la Marimba
de los FHermanos Dominguez deja escapar las dulces notas de la Zandunga del Terrufio

De igual manera, existieren otros anuncios publicitarios que llenaron muchas horas
de las primeras transmisiones radiofonicas, por eiemplo La salvacion de Don Puncho,
musical de 3 minutes que anunciaba la Cafiasprring o bien, La Marcha Azieca, donde el
Barinoto de Argel, Emihio Tuero, cantara al anunciar el Jabdn Azfeca en 1932,

Asi como los primeros anuncios que se difundieron al micio de la radio, de la
misma mancra se fueron integrando a las transmsiones de futbol, siendo los mas
frecuentes cigarros </ Buen Tono cigarros Flegantes, cigarros Casmos, el cigarro de los
deportistas  Afios mas tarde, se incorporarian otros patrocinadores como la Cerveza Sol

11955, Cerveza Aodelo Fspecial, entre otras

2.5 PRIMEROS EQUIPOS PARTICIPANTES

f.os ttimos afios de la década de los veinte envolvian un deporte en ciemnes, poco
organizado, pero con gran pasion En 1924 se vivia la etapa roméantica del fitbol en
NMésico Comenzaban a escucharse. en los campos de juego, los nombres del Espaiia, cl
Atlante. el América, el Asturias, el Germama, el Atlas v el Guadalajara l.os grandes
equpos del balompié nternacional venian a México para disputar con los cuadros de casa
jas tan anheladas series internacionales. De enire cllas, nuestro entrevistado, don Fernando
Marcos, recuerda con especial canfo aquel partido entre Colo-Colo de Chile y el Real Club
I’spahia, probablemente uno de los primeros partidos transmitidos per la radie en el pais

A partir de la visita del Colo-Celo, vendrian a México los equipos de mayor fama
iternacional: el nacional de Montevideo, el Real Madrid, el Alianza de Lima, el MTK de

Hungna, of Vélez Sarsfield. entre atros de los mas destacados
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 as senies internactonales le darian un importante ympuiso al fatbol mexicano y al ir
en aumento fa populandad de auestro balompi€, las estaciones de radio empezaron a
transmitir los partedos de fitbol, aunque no con mucha regulanidad

Las voces de Julio Sotelo, por la XEB, y Alonso Sordo Nonega, por la XEW,
comenzaren a narrar las primeras paginas del balompié mexicano Poco después les s1guo
Agustin (ionzalez “Escopeta”, un hombre que tuvo una vida destacada en la radio y a quien
don Fernando Marcos describe como una persona honesta y cabal,

“Don Agustin Gonzalez “Escopeta” fue un hombre muy aul para la radio y el
futbol. A lo mejor, mucha gente no recuerda que €f empezd Jugando en el México de San
Pedro de los Pinos. hace muchos afios Siempre le estaré muy agradecido, en varnas
ocastones compartimos el micréfono Jamas olvidaré que “Escopeta” fue el prunero que
pronuncio mi nombre por la radio, cuando yo jugaba en el Espafia”.®

La populandad del futbol fue en aumento, El Parque Espaha y el Astunas
comenzaban a vestirse de gala con la presencia permanente del publico. Empezo a hacerse
habito la visita a casa de los compadres para escuchar por la radio el partido del dommgo
Nacerian los primeros clasicos” Atlas vs Guadalajara y Atlante vs. Necaxa.

n 1937, habria un acontecimiento que impulsaria la presencia del fiitbol en el
cuadrante Con ¢! estallido de la Guersa Civil en Espafia, en 1936 cientos de espafioles,
apros cchando su visita a México, durante una de las series internacionales, los jugadores
del Barcelona decidieron buscar refugto en este pais, alla por el mes de junio de 1937 De
entre cilos destacaban Vantolra, “El Pato Gual”, Ibarra, Pedrol, “El Chamaco™ Urquiaga,
quienes dejaron una huella imborrable en nuestro fatbol

Poco después ilegaria a México la famosa Seleccién Vasca En aquel conjunto
venian verdaderas estrellas del balompé mundial. De hecho, los jugadores que integraban
aquella seleccion han sido de los mejores que ha tenido Espafia en su histonia Lwis
Reguewro. Isidro Langara, Cilaurren, Zubieta, Iraragorri, Aedo, Emitin y Muguerza,
sobresalian en aquel equipo

La llegada de estos dos cuadros espafioles propicié que los partidos de fiitbol se
transmitieran con mavor regulandad por la radio. La fama de los futbolistas que jugaban en

cstos Conjuntos causd gran expectacion entre los aficionados mexicanos Durante los

A

“ibidem p 22
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partidos que sostuvieron con los equipos locales se registraron importantes entradas La
prensa le dio una amphia cobertura a los Juegos Cuando estos futbolistas espaiioles deciden
radicar en México v jugar en nuestro balompi¢ de manera defimtiva, crece el interés por el
luthbol Para ese entonces la radio ya habia alcanzado un mayor desarrollo.

Antes de la llegada de la Seleccion Vasca sélo se transmitian los partidos de las
Hlarmadas serics mternacionales No se le daba la misma importancia a los jucgos locales,
ndudabiemente, con la llegada de estos jugadores espaiioles a nuestro balompié se produce
un masor interés por el {itbol Ademas hay dos hechos importantes, por un lado hay un
mavor profesionalismo en este deporte, y por otro ia radio comrenza a transmitir con mayor
revulandad los partidos de futbol ‘

[Je csta manera es como se formaron ios primeros equipos de fiitbol, va que este
deporte nacia como uno de los mas populares en México. su presencia se extendi0 a todos
low rincones del pajs, habia sallado de los estathos al cuadrante para conquistar a los

radiocscuchas y dejar un importante antecedente en la cramica deportiva.

2.6 CRONISTAS: PRECURSORES EN RADIO

{_os cromstas deportivos aparccen cuando el deporte crece y se desarrolla en cuanto
a tiempo y al momento histérice en que vivio ‘nuestro pais Los primeros cronistas eran
exndeportistas con la intencion de sacar del anommato la actividad deportiva. y aunque
muchos de ellos carecian de conocimientos del mcipiente periodismo, sus escritos son de
aran utihdad para conocer la histonia det deporte en nuestro pais y las hazanas de los
primeros departistas

Los cromstas v comentanistas de futbol, hoy en dia juegan un papel 1a no como
meros mformadores, sino come verdaderos promaotores del fathol espectaculo, encanunado
a dnertr v entretener de manera manipulada a un piblico aficionado creado por ellos
mismaos

i.a cronica deportiva en México nace v crece al parejo con el deporte mismo.

 ontorme se va desarrollando el deporte, al 1gual gue los medios masivos de comunicacion,
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prensa adio v postenormente fa television, va también sutgiendo la necesidad de informar
sobre fas actividades deportnas

Una ez que el publico radioescucha reconoce y ubica la infonmacion deportiva
como tal, se da un desarroflo del penodismo deportivo. De esta forma van surgiendo
penodistas, -que en los micios del pertodismo cubrian mds de una seccidn-, que con el
ticmpo solamente se ocuparian de la misma informacion deportiva

Algunos deportes como el boxeo, el fitbol soccer y los toros datan desde antes de
1900, es hasta los afios vemte del presente siglo cuando se convierten en espectaculos
masivos

i.os diferentes conflictos armades y politicos, entre ellos la Revolucion Mexicana
provocaron inestabilidad socal que fue determinante para que no existiera un desarrollo del
deporte como en olros paises de América. Fernando Marcos, que por mucho tiempo ha
eiercado el periodismo deportivo sefiala “México llegé al deporte porque estabamos muy
ocupados en orgamizar ta primera revolucion de este siglo” *

Para 1930, la cronica deportiva era fuertemente inflmda por la terminologia
cwtranjera que provenia de los paises donde varios de los deportes tuvieron su origen, cste
fue sin duda, uno de los primeros retos al que se enfrentaron los primeros cronistas y
comentanstas deportivos, traducir los términos utilizados y darles un sigmficado mas
acorde al trempo que vivia la sociedad mexicana

De Inglaterra por ejemplo, que algunos afios atras habia reglamentado el fitbol, los
cromistas v comentaristas copraron ténminos como goal keeper, off side, faul, league, corner
y scote A partir de la década de los treinta los cronisias tuvieron que enfrentar este pran
problema, adaptando dichos términos al espaflol para la mejor comprensién  del
1adivescucha.

Por todo esto el tipo de crénica que prevalecio a partir de 1930 se caractenzo por la
descripeion detallada del hecho con textos muy extensos, pero conforme transcurnd el
nempo, a forma de escribir tuvo un toque mds periodistico que literario. Es decir, la
narracion fue mas concreta, enfocada a los detalles ¥y movimientos que ocurrfan en la

cancha sin realizar mds comentarios o comparaciones

Frtresista a bernando Marcos. comentarista deporuvo en Radio Formula 970 AM Tema La cronica
depnrusa en radio
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I n ci trayecto de esla carrera nacerian la XEW, la XEQ y la XEOY, Rado Mil,
cntre olras estaciones, fas cuales dieron gran impulso a la cronica deportiva

t'1 18 de Septiembre de 1930 nace la XEW, propiedad de Emihio Azcdrraga
\idaurreta 1.os primeros esludios de la emisora estaban ubicados en 16 de Septiembre No.
3 en los altos del conocido cine Olimpia Aproximadamente después de tres afios de su
manguracion la Woestreno estudios en Ayuntamicnto 54, por donde ban desfilado un
mundo de personalidades nacionales de los medios artisticos, politicos y sociales ©

[ a XEW ha sido fa cuna de grandes maestros de la crénica deportiva, entie quiences
destaca Alonso Sorde Noriega. uno de los primeros mosqueteros de la cronica deportiva,
pnto con Julo Sotelo, Agustin Gonzalez ~Escopeta” y Cristino Lorenzo, formaron un
Poker de Ascs. En aquel tiempo, a los profesionales de la narracion de eventos deportivos
to se les decia cromstas, stno SPEAKERS, término que se utiliza en Estados Unidos para
eteriese a quienes desempefiaban dicha actividad

Para los que vivieron la época de los afios vemnte a los cuarenta, Alonso Sordo
Noriega ha sido el mas grande cromsta deportivo en la radio. Don Fernando Marcos,
hombre apasionado del deporte. fiza su murada por un instante, su gesto se nota serto como
quertendo encontrar las imagenes de hace muchos afios

“Alonso Sordo Noriega fue un gemo de la palabra. Un verdadero fendmeno de su
tempe. En una ocasion que lo vi trabajar, estaba transmitiendo un partido importante,
originado en Espaiia y de amplio interés en México Alonso hizo su narracidn, durante dos
apastonantes horas, sin mds mformacion que un telegrama con la alineacion, el resultado
dul partido v el nombre de los anotadores de los goles”.®

Alonso Sordo Noriega fue un hombre muy preparado, emotivo, con un 1éxico muy
rico. sin aphcar adjetivos exagerados. El se valia del concepto de la esencia y de sus
conotimiemos, lo mismo narraba un partido de futbol o uma comida de toros Durante los
primeros afos, las narractones de Sorde Nernega lograron cautivar y enamorar a los
radioescuchas Su voz de un umbre privilegiado, corrid por los estadios de futbol, las
arcnas de box y las plazas de toros Considerado el SPEAKER mejor pagado de su tiempo,

Serdo Nonega recibia el “fabuloso” sueldo de ciento ochenta pesos por la narracion de cada

" Mupia Pricto, Jorge Histona de la Radio 1 1a Television en México, México, p 51
" Entrevisiz a Fernando Marcos, comentansta deporlivo en Radto Férmula 970 AM Tema: La cronica
deportiva en radio
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parideo 1uvo impontantes ntervenciones en los nucrdfonos de XEFQ y XEQ La imquictud
dv Sordo Norniega o Hevg a fundar en 1947 la XEX, su mas hermoso sucfio y la apasionada
rason de sus desselos Dos afios mas tarde ¢l 20 de Mayo de 1949, muere. dejando un vacio
en ¢l corazon de fa radio

Alonso Sordo Noriega tuvo en Julio Sotelo su mas fuerte adversario. Fucron
chasicas sus competencias por ganar la preferencia del piubhico

Sotelo era el SPEAKER estrella de la XEB v Sordo Noriega de la XEW

Julio Sotelo fue un SPEAKER muy especial, algunos wviejos aficionados lo
secuerdan por el entusiasmo y el colorido que habia en sus narraciones Hombre pintoresco
v lleno de vada, se nicié como jugador de fitbol en et Club México en los afios 20, y fue
uno de los tantos jugadores que tenia la pasién por ser cromsta deportivo y al final de
cuentas lo logro. ya que labord gran parte de su vida en la XEB

Otro de tos primeros SPEAKERS, fue Agustin Gonzélez “Escopeta”. Un verdadero
personaje jugador de fiithol, arbitro v entrenador, Jugo en el Club México en la década de
los semnte v fue el primer exjugador de fatbol que incursiond en periodismo deportivo. Se
convertia en el primer cronista de fitbol alla por 1934 en la XEB Desde 1940 narrd
uxclusivamente partidos de futbol

Su voz se escucho en México, Latinoaménica y paises de Europa Escopeta fuc
revoluctonarto de las filas del general Zapatista Genovés de la O Ademas de ser artista de
vine (F1 Fantasma del Convento), fue boxeador, torero, lider y profesor de educacion fisica
(Gonsilez Tiscopeta faliecio en 1986 + hasta csa fecha permanecto activo comentando sobre
su eporte favorito en radio v television

Con ¢! estallido de la Guerra Crvil en Espaiia llegaria a México Cristino lL.orenzo
I:n el aio de 1938, el equipo espafiol Racing de Madrid visstaba por segunda vez a nuestro
pais [intre el cuerpo éemico del compunto venia un secretario llamado Cristino Lorenzo,
quien al presentir que ¢l confliclo en su patria podria durar muchos afios, decich6 refugiarse
en México

Crnistino Lorenzo hizo una excelente parejz con Agustin Gonzélez “Escopeta™.
I enian un programa que sc transmitia desde cl restaurante “El Tupinamba”, donde invitaba
a yupadores de futbol v toreros para platicar sobre todo lo relacionado con los deportes y |a

fiesta brava Dicen los viejos radioescuchas que este programa creaba verdadera polémica a



diferencia de los actuales Ademas de destacar en la crémica deportiva, Cristino Lorenzo fue
catrenador de algunos equipos en el fatbol mexicano

De estos cuatro ases del cuadrante, Apustin Gonzalez “Escopeta”, es sin duda, el
mas recordado por los escuchas, ya que después de tener un paso sobresaliente en la radio,
incursiond en la television donde laboré durante muchos afios, por lo que su memona
guarda cierta frescura en la mente de los aficionados Los otros mosqueteros de la cronica
rachofonica deportiva. Alonso Sordo Noriega, Julio Sotelo y Cristino Lorenzo permanecen
cn ¢l olvido, su recuerdo renace raras veces, cuando algin radioescucha fija su atencidn en
el corazon del cuadrante, ahi donde la radio guarda sus sceretos

I.as voces de la radio com ergen unas con otras; callan y gritan en la inmensidad del
cuadrante Algunas hablan del recuerdo permanente, de la historia que Jamas se fue Otras,
timidas y calladas, enmudecen por la nostalgia de nunca haber sido, de estar sin haber
ltepado

Dicen que todo tempo pasado fue mejor. En la crénica deportiva y en el cuadrante
esta frase podria encontrar sonora respuesta. Se reconoce que este género radiofonico pasa
por un mal momento Comentan las voces de mayor experiencia que los cronistas actuales
ne ticnen la calidad de los anteriores Por qué ha ocurrido esto? esa es la respuesta que
intentaremos ubicar en el dial.

Con todos los riesgos que implica delimitar en el tiempo una época, una efapa, se
pucden encontrar diferentes generaciones de profesionales de la cromca radiofonica
deportiva, mdependientemente de los proneros de este género.

Con las expresiones anteriores veremos la calidad de trabajo de atgunos cronistas
lamados “Los Decanos” Son personajes con un ampho conocimiento en matena
deportiva: algunos como José Lws Alameda (R1P.). ¥ Fernando Marcos, se han
caracterizado por tener un bagaje cultural muy importante.

Su labor se desarrolld en una época de romanticismo radiofomco; entrar al
cuadrante era realmente “milagroso”, el microfono 5o se regalaba Quien entraba al medio
representaba una verdadera garantia

Se podria decir que no habia los adelantos técnicos de ahora, cierto, sin embargo,

eso no fue problema para aquellos grandes de la narracion, quienes reproducian un partido



de beishol can un cable de unas cuantas palabras, como comenta “El Mago™ Septién, su voz
< cubre de un 1ono jocoso cuando nos platica de aquetlos tiempos:

“Recuerdo que afguna vez tuvimes ciertos problemas y no recibiamos la sefial,
atortunadamente el cable llegd, tenia la informacién principal y con eso hice toda la
narracion A partir de ahi, me comenzaron a ilamar “Ef Mago”, lo cual me halaga™

Y como “El Mago™ Septién, las cromstas deportivos de aquella época tentan que ser
unos verdaderos genios de la narracion para salir avantes cuando habia alguna falla No
faltara quien diga que engafian al piblico, pero no es asi El cable que llegaba, cuando
habia algan problema, contenia la informacion del evento, quiza escueta, pero apegada a la
reahdad Por o tanto, aquellas voces no mentian, simplemente transportaban a la cronica
hasta bos niseles de la creacion

Las conchiciones mencionadas demandaban de mucha entrega y calidad Quien no se
preparaba con verdadera pasién, debia olvidarsc de este género radiofomco Las personas
que no contaban con los elementos necesarios para estar a la altura del cuadrante,
dificilmente sobrevivian v hacian huesos viejos

Para que los cronistas antertores tuvieran €xito en su trabajo, debian ser personas
muy conocedaras tanto de fitbol, toros, box o el deporte en el que se cspecializaban
‘T'entan que conocer ta historia del fittbol. los equipos, los historiales de los jugadores, de la
técnica. de la tactica v del sistema de juego Eran especialistas que tenian la obligacién de
ornentar al aficionado no s6lo de lo que sucede en la cancha, sino de todo lo que gira cn
torno ai partido de fltbol que se transmitia

A traves de sus narraciones estos comunicaclores estaban obligados a snformar,
aclarar imterrogantes, analizar y crificar lo que esta sucediendo en la cancha, ademas de
motwvar las reflexiones, las polémicas para que el pubhco afictonado participe y tenga su
propio punto de vista, de ahi que es una gran responsabilidad orientar lo mejor posible al

aficlonado, para evitar actitudes negativas y comportamientos vandalicos

" nirevista a Pedro “El hMago Septien” cronista deportivo en televisa Tema Antecedentes de la cronica
deporiing
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Para lograr todo esto, el cramsta tiene la obligacion de prepararse pero no solamente
fevendo los pertodicos \ revistas. deben leer libros sobre deportes, ensayos sobre la
tlosofia deportna, leer libros de medicina preventiva, debe estar empapado dc los
problemas cconomicos. politicos y sociales que ocurren en nuestro pais y en todo ¢l mundo,
debe estudiar todo lo que ataiie al deporte, para asi tener ias bascs que les permita oreentar,
<in miedo a equivacarse, al piblico aficionado

[.a cromica deportna abnd sus brazos a nuevos eventos, a través de la XEQ
I undada por Emilio Azcarraga Vidaurreta, la Q se waugurd el 31 de octubre de 1938 Sus
olicmas v estudios se ubicaron en fa calle de José Maria Marroqui No 11, en la Ciudad de
Mesico 1o O comenzod a distingwirse por llevar al cuadrante las transmisiones de las
cornidas de toros v los partidos de beisbol, como recuerda en la entrevista Eduardo
Orvafianos pronero de la cronica deportiva por radio

Paco después del nacimiento de la XEQ, vino la XEQY, Radio Mil, en 1942 Uno
de los principales objetives de la estacion fue equilibrar su programacion, dando fa misma
importancia a los conciertos de opera v a los eventos deportivos El ingensero Serafin
Carrasco. con mas de cincuenta afios con la empresa, nos habla con cierto tono nostalgico
que emvueh e sus palabras

“Desde sus inicios. Radio Mil empezd a hacer muchos controles remotas para
transmitir todo tipo de eventos deportivos filthol, bessbol y box Las corndas de toros, que
wenen un jugar apaste, fambién ocupaban un espacio preponderante en la programacion de
Radio Mil Destacaban en aguelia ¢poca: Paco malgesto, Lalo Orvaiianos. Pepe Alameda y
Juaquin Villasana™ ™

|.a radio vivia una etapa romantica Cientos de muchachos acudian a las estaciones
para demostrar sus dotes en la narracién Estos organizaban concursos en busca de jovenes
con talento. De este upo de eventos surgieron Fernando Marcos, “El Mago” Septién y
Carlos Prckering. entre otros de los mas destacados. Entrar al cuadrante era muy difictt,

quiza hasta “rilagroso”

" Bustos Granados, Jorue Ennque La cronica deportiva en la radio ia huella de los decanos y el trote funaz
de losamprovisados Escueta de periodismo Carlos Septién Garcia, 1996 p 17
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A continuacion s¢ mencionaran algunos cronmistas que tuvieron una iabor muy
stensa v profesional en la prensa, donde adquiricron solidas bases de pertodismo antes de
legar al cuadranie Asi como los periddicos deporiivos mas importantes en México La
Aficion, Fl Esto y Ll Ovaciones.

Cromistas deportivos, Pepe Alameda, Jorge “Sony” Alarcon, Agustin Alvarez
Hrones, Tofio Andere. Ernesto Cardefia Zeta, Oscar “El Rapido” Esquivel, Fernando
luengas. Paco Malgesto. Fernando Marcos, Eduardo Orvafianos y Pedro “El Mago™
Septien entre os mds destacados

Como podemos apreciar, hay ciertas diferencias entre las edades de tas personas
anteriormente mencionadas Sin embargo, todos estos cronistas forman parte de este grupo,
porque miciaron su labor profesional antes de que 1a televisién ambara al escenano Su
ingreso a la radio, en la mayoria de los casos, se da en los afios cuarenta

Para 1930 nace en México et primer periodico del mundo La Aficién, que en sus
inicios constaba de ocho pagimas, su formato era tablowde a cuatro columnas y contenia
informacion de toros, bersbol, box v futbol En su mierior, se carecia de fotografias y en
ocasiones aparecian cancaturas Sus fundadores y redactores fueron Monosabio (Carlos
Outrozi, buen cromsta taurino, Fray Nano {Algjandro Aguilar Reyes), uno de los mas
importantes impulsores del deporte en nuestro pais v Don Facundo, que rcalizaba las
crénicas de Yos histéricos partidos de fittbol v ef ejemplar tenia un costo de cinco centavos

Dentro de este periodico colaboraban con sus cronicas algunos periodistas que
usaban sobrenombres como. Alex v Don José que hacian crémcas de toros Referce ¢n
Basquetbol. El Caballero Pahdo en Tens, Don () en Beisbol, Serenus en Futbel, El Dr
Nikis en Basquetbol. Pulgarcito en Béssbol. Perica el de los palotes en Ciclismo, Ico en
Fronton. Slatrop en Beisbol. Yaku Borus en Basquetbol, Ruisanchez en Cichismo, Fray
Kemps en Beisbol. Miguel Osorio G en Box, Lic Vidrieraen Beisbol, entre otros

Ln 1932 colaboraban para La Aficién Den Chon. que hacia crontcas sobre futbol,
Rodolfo Berme)o, Eduardo Campos y Don Gustavo de la Torre

Para 1936 aparece Danel Pérez Alcardz un excelente cromsta de fiitbol en prensa
escrita quien mas tarde incurstond también en la radio

Yon Francisco Martinez de la Vepa fue uno de los anahistas politicos, cronistas y

comentanstas mas infli entes de Bl Nacional durante 1936 1948 Hacia crénicas y tenia
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una columna que se llama Graderias™, firmadas con ¢l scudénimo de Pioquinto, te gustaba
Cnticar los eacesos. errores y ansia de poder de los directivos del fitbol mexicano a los que
tes flamé “futbolistas de pantaion largo™

Manuel Seyde, ¢l otro gran cronista de fithol, box y toros que por su trayectoria
dentro de la informacién deportiva se e considera uno de fos mejores periodistas de prensa
deportiva Fue un estihista del lenguaje v realizé una larga trayectona de mas de cuarenta
afios en ¢l diario Excélsior, donde su columna “temas del dia” se caractenizo por una prosa
baella como corrosiva

A ¢l se le deben los famosos adjetivos de “equipos que juegan con balon cuadrado”,
¢n los afios sctenta cahifico de ratones verdes a los jugadores de firtbol de la Seleccion
Nacional, por empezar a perder encuentros

Iin ¢f Nacional, Eduardo | Barceld, extraordinario reportero y cromsta de firtbol,
quicn sabia combinar la satira con la descripeidn, se retird en las postrimerias de los afios
sctentas.

Para la década de los cuarentas aparecen cronistas de fatbol como Enrque
Bermidez de la Serma (padre), Roberto Hernandez y Raul Mendoza, quienes mcursionaron
en la radio v postenormente en la television

Para la década de los cuarentas y cincuentas, la radio da mayer cobertura a las
transmisiones deportivas. se da también una mayor aceptacion por parte del piblico.
aparece El Esto en 1941 v ¢l Ovaciones en 1955

Antome Andere, estupendo penodista y cronista de foros, pere con una mejor
travectorta en ef dmhito boxistico en las transmisiones de Televisa, fue director de
periodicos deportivos como La Aficion y El Esto, es un excelente critico y analista del
deporte en México Se micio como reportero v cronista de fatbol en La Aficidn y
posteriormente trabayo para El Esto, actualmente ya no trabaja para Televisa, pero fienc su
columna expresion en el periddico El Esto.

En 1952 aparece otro gran conocedor del futboi como es Flavio Zavala Millet, que
on sus cromeas al esttlo de Manuel Seyde, utiliza una prosa tan bella como corrosiva, que lo
llevo un dia a destacarse como uno de los mejores criticos del ambito deportivo

Jorge “Sony” Alarcon Rubio, quien ya era un buen reportero y un excelente cronista

¢n La Aficion, en los cincuenta, tanto en radio como en television crea un estilo también
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light. anmeno. amable v con matices humoristicos Era un conocedor de futbol amertcano,
bersbiol. lucha v bov. son famosas sus cronicas de lucha iibre cuando El Santo Cnmascarado
de Plata v Blue Demon eran los preferidos del pablico. o fas narraciones que hace
actuaimente de bow de Julio César Chavez v la emocidn que logra impregnar en el pubhco
afictonado al beisbol de las grandes ligas en los Estados Umdos

[:n 1941 por primera vez se juega el Torneo Profesional de Fatbol a nivel nacional y
¢l numero de segurdores a este deporte cs superior al de la década de los trewnta

Carlos Albert Stranford mic16 en la década de los cuarentas como locutor, por su
talento se colocé come locutor exclusivo de la Cerveceria Modelo durante las transmistones
de box. beisbol. toros v fatbol: tuvo su gran momento como cromsta y comentarista de
estos deportes -box. beisbol v fithol- en la década de los cincuentas y sesentas

Don Femando Marcos, sin lugar a dudas el “ajonjoli de todos los moles™.
Representa para los cromstas v comemtaristas de la actualidad, el maestro de como hacer
critica. de como analizar y como lievar a cabo la labor de un verdadero cromista y
comeniarista Al ser entresistado sobre estos puntos, Don Fernando record6 sus 1nicios

“Tur ugador de ftbol del Club Espafia durante el primer lustro de los afios treinta,
seleccionado nactonal asisti a Roma en la que fuimos eliminados por Estados Umidos para
participar en el 11 Campeonato Mundial de fiitbal que se llevaria a cabo en Italia Estuvc
comao protesor de Educacion Fisica, soy Lic en Econemia y en Derecho, ademés de tener
un doctorado en Pedagogia™

Como jugador activo. tuve que retirarse muy joven a causa de una ruptura de
meniscos en la pierma 1zquierda Sin embarge continud dentro de este deporte, aceptd no
voiver a jugar firtbol pero continud como arbitro, mas tarde como penodista y producior de
¢ine tuc entrenador de ia Seleccidon Nacional y de algunos equipos de la primera division
cemo el Necava, Toluca v el América

Don Fer (como se le conoce en el medio penodistico) ha asistido a todos los
campeonates mundiales de fitbol, en 1950 en el mundial de Brasil, destact en fa Cadena
Radio Contmental como narrador de partidos de fitbol, v Jas cromicas de los mundchales de
Chile en 1962 v de Inglaterra en 1966 son histéricas que adn viven en el recuerdo de

algunos mexicanos.
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De esta mancra. Don Fernando ha acumulado experiencias en los medios de
comumcacien, no soo en radio donde se wcio, sino también en la prensa escrita, en cing -
donde ha sido productor y narrader de documentales en los noticieros- v por supuesto, en la
telesision Yue el comentarista estrella en las transmisiones que Telesistema Mexicano del
Campeonato Mundial de 1962 celebrado en Chile, por cierto el primero en que participd [a
lelevision mexicana Antes de ingresar a Imeviston, hoy Canal Azteca, Fernando Marcos
trabajo para Televisa

A €l se debe que fa gente festeje en el Angel de la Independencia, ya que cuando en
¢l Mundial de Fatbol en 1970 celebrado en nuestro pais, la Seleccion Nacional pasé a la
scgunda ronda del torneo sin recibir un sélo gol, a lo cual Don Ferpando, como
comentansia cn partido enfre México v Bélgica (tercer y altimo partido de México en fa
primera ronda y que gano por un gol a cero) dijo: “/io hicimos! |lo logramos y hay que
fustejar’ v los citd en la columna def Angel de la Independencia situada en la avenida
Retonma’

Actualmente va no trabaja para Television Azteca, pero sigue colaborando para el
penadico El Nacional y conduce un programa cultural y otro depottivo, por las tardes, con
un erupe de comentaristas entre clios Angel Fernandez en Radio Férmula 970

Fernando Mejia Barquera analiza o este personaje y sefiala “Como cromista y
comentansta se distingue por su saprensa -que le dan su cultura peneral conocimientos
snbre futbol-, pero ha penetrado en una etapa de su vida profesional en la que
trecuentemente da ta impresidn de ser autoritario y hasta intolerante. %

Agrega que “Don Fer”, “*pocas veces recanoce cuando se equivoca, confia mucho en
1 memona -que 4 veces lo traiciona-, regaia constanfemente a sus colegas a quienes
sefala ante fas camaras y microfonos, hasta la minima falla gramatical gue cometen, y da la
impreston de sentirse una figura fundamental en [a histonia del balompié mexicano, &mbito
en ¢l que. sin duda, tiene méritos, pero no tantos™.™

En la década de los cincuenta aparece un cronista muy peculiar por su cstifo de
narrar, primero el bewsbol en la radio y a partir de 1961 los parfidos de fiithol en la

televisson. » se flama Angel Ferndndez. €], que jJamés pensd en ser Jocutor y mucho menos

“ Mepa Barquera Fernando Cronistas de futhol. £l Nactonal Domumical, 3 de Junio de 1990 p 25
atrevista a Fernando Marcos. comentarista deportivo en Radio Formula 970 Tema La cronica deportiva
i redio
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ser cromista de futboet, dentro de sus dotes estrionicos era el de ser artista, pues pertenecis al
ITrio Thdalguense que cantaba en la XEFO. De pronto aparecié comeo periodista en ¢l
Fxcélsior ayudado por su madre que cra amiga del sefior Becerra Acosta y Rodrigo de
I.lano, catonces directivos del penédico, Angel Ferndndez solo contaba con quince affos de
edad

En Excélsior Angel Femandez cubria la seccién de sociales y después pudo entrar a
ta seccién deportiva El penéddico Excélsior se habia apoderado de los medios de
comumcactén y entre elfos Radio Mil en el que Ferndndez logré tener un espacio de
informacton deportiva en esta emisora.

Fl primer partido narrado por Angel Fermandez es en el estadio Azulgrana en la
ciudad de los deportes entre el Atlante - América, y surgié en una época en que nadie
improvisaba cn el micréfono y los locutores decian el nombie entero de los jugadores, por
lo cual se perdian jugadas que el pablico, ya sea de radto o de felevision deseaba escuchar,
v ¢s aqui donde radica la importancia de Fernandez, €] narraba los partidos de fithol sin un
guion, no tenia nada preparado, improvisaba muche, con sus ocurrencias sacadas de los
comics que leia y los apodos o sobrenombres los utilizaba para que fuera més fluida la
narracién de lo que estaba pasando en la cancha

Puede decirse que Angel Fernandez introduce a la crénica futbolera metaforas y
onomatopeyas extraidas de comridos v comics, creando un estilo de narracidn cuya
espectacularidad supera en ocasiones a las acciones que suceden en la cancha. Otra
caracteristica de Ferndndez es que canta los goles muy al estilo de los cronistas brasilefios y
catombianos que tardan mas de 10 segundos.

Asi gue los términos como “|,Fogonazo!!”, *; Riflazo"!”. Son una evolucién de los
términos en inglés de shoot, empieados primero como disparo, escopetazo, pero que Angel
fe pone o antepone un estito como el de | JALAR EL GATILLO Y ENORME BANG!! o
AFOGONAZO CEGADOR!'Y

Los que algunas veces escuchamos narrar a Angel Fernandez nos damos cuenta de
que modifica la jerga futbolera creada en los afios cuarenta y los cincuenta, la cual habia
sustituido a la onginal terminologia inglesa de fitbol, pero que para los afios sesenta ya era

comun y habia que darle un nuevo estilo y él lo fogré



Por muche tiempo trabajo para lelesistema Mexicano y para la década de los
setenta v ochenta fucron de los cromistas estelares de Televisa que cn 1983 salié por politica
de 1a empresa. trato de refugarse en fa televiston estatal pero no fue aceptado.

Asi, con la salida de Angel Fernandez se hizo creer que ese estilo de narrar habia
desaparecido, se pensé que las narraciones serfan igual a la de la television estatal,
comandada por un joven llamado Jos¢ Ramon Fernandez, con un estilo de narracidén entre
parco y seco, donde no tenen cabida Jas exageraciones utilizando un lenguaje sobrio ¥
cxacto, sin embargo no fue asi porque vendria otra generacion de cromstas que
revitalizagian ese estilo imperante en Telewisa v que actualmente gusia tanto a la gran

mavyoria del pablico afictonado

2.7 DIFERENTES ESTILOS DE NARRACION EN EL CUADRANTE

Las voces de la cronica deportiva suelen vestirse con diferentes ropajes y colores.
I-n sy larga wida, el cuadrante ha sido testigo del grito paipitante que se desgarra por ganar
la atencion del escucha, vy de la expresion suave que transporta al auditorio de forma
dehcada v cadenciosa

Han sido muchas las voces que han fransitado por la crénica deportiva. Algunas de
¢llas se perdieron cn la inmensidad de ta radio y pasaron inadvertidas. Otras impregnaron
¢n ¢l cuadrante con una mmagia muy especial, dejando una huella imborrable en la memoria
del escucha Estas Gltimas son las que han dejado escuela.

Cada cromsta deportis o tiene un estilo especial que lo distingue de los demds; sin
embargo, las ensefianzas que dejaron los pioneros de este género marcaron ciertos perfiles,
tos cuales han guiado a las generaciones posteniores por sendas definidas.

Cabe mencionar que habré cromistas con una forma de narrar muy particular,
diferente a las anteriormente sefialadas, o casos donde una voz se escuche de un lade a otro,
pasando del gritc a un modo de expresion méas moderado. Ne se busca ctiquetar,
simplemente exponer algunos rasgos en comn que conservan ciertos estilos.

Perseguido v enticado en algunas ocasiones; alabado y enaltecido en otras, el griton

¢5 un personaje con clerte encanto. Se dice que ha sido en el medio radiofénico dende ha

ESTA TESIS NO saLp _,
Pmrp RIBLIOTECA
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proltferado este estilo Miguel Aguirre Castellanos, cromsta deportivo de Radio Red, nos
mdica la rason por la cual ha ocurnido esto.

“Se ha dado mucho el estio del gritén en el cuadrante, por fas propias
caractensticas del medio. Algunos legan inclusive a distorsionarse en su fisico, al ofrecer
un gran gnio No se da tanto en television, porque resultz antiestéteco para la vista, pero los
hay en todos tados Como en la radio el escucha no ve lo que estd ocurnendo, se pucde
gritar todo aungue tenga poca relevancia,

£ grito no debe considerarse malo, forma parte de la cronica misma Un gol no s¢
puede narrar con una voz simple y pausada, es una conquista que necesita subrayarse, lo
malo son los excesos. Por citar un gjemplo en el fatbol, algunos compaifieros recurren al
urito cuande estan frente a un partido aburrido, porque no fignen los Tecursos necesarios
para dar antecedentes v descnibir el ambiente en la tribuna; en una palabra, llenar de

colorido su narracton El problema del gniton radica en que muchas veces exagera para
salvar su cromca Dice que la jugada fue extraordinana, cuando no ocurné asi™ ™!

t:l grito puede formar parte de ta narracion, cuando el cromsta deportive esta frente
a una pelea de box con un final dramatico; un gol de dltimo minato, el cual le da ef titulo a
una escuadra. una gran jugada de fotbol, donde hay un alto grado de dificultad, por citar
algunes ¢jemplos Son situactones muy especiales, con un alto grado de emotividad, para
quicn e interesa en los deportes. Lo que resulta imjushificable es caer en exageraciones,
mentr y engafar al publico

Anget Fernandez, es uno de los cronistas que tomd este estilo como estandarte.

“Tsto de hablar fuerie ficne sus variaciones, el hecho de narrar con emocidn no
sigmifica pritar necesanamente, sino adoptar la palabra que se desea hacer relevante por el
arte de modular. tener el sentimiento de lo que se estd diciendo Algunas personas me han
preguntado como nacid mi estilo de narrar, realmente no lo sé, pero recuerdo que de
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pcqueno hacia unas batallas barbaras con mis soldados de plomo

E-ntrevista 4 Misniel Aguicre Castellanos, cronista deportivo en radio red Tema Diferentes estiios de narrar
o g , po

© Fatrevista a Aneel Fernandez, eromista deportivo en radio formula Tema Dhiferentes estilos de nacrar,
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Owro personaje que ha dejado upa grata impresion en la radio, menos llamativa y
polémico que el gritén. es ¢} moderado FEste estilo provienc de la escuela que han hecho
figuras como Fernando Marcos, Anionio Andere y Jorge Sony Alarcon, entre otros Los
cronistas que uenen esta forma de narrar no utihzan muchos adjetivos, son mas discretos y
prudentes, quiza, no expresan tanta emocién como los gritones, pero generalmente poseen
un mancjo aproprado del idioma

Fernando Marcos sefisla “El cronista debe mangjar el idioma con propiedad,
necesita ser claro en todo, respetando ias palabras, sin utifizar los sustantivos como verbos
oviceversa Nuestra lengua es muy hermosa y no hay que destrozarla” »

Exste otra personaje peculiar de la cronica deporttva El poeta, narrador melodioso,
con voz exquisiia y blanca sensibilidad, esta figura singular lleva al radioescucha a los
niveles del éxtasis

1.0s cronistas que se identifican con este estilo hacen de la narracion una aventura
molsedable. Su hablar es flndo y armoniose; conocen el idioma a profundidad, lo utilizan
con propiedad v seducen al escucha. Crean frases que ennquecen su cromca A diferencia
del gritdn que imenta palabras, como tintitito y zambombazo, el poeta simplemente las
ordena de tal forma que alcanzan un valor diferente.

Han sido pocos los peetas de la cromca como Alonso Sordo Noriega, a quien los
vigcjos aficionados recuerdan por el tono exquistto que habia en su narracién

Noriega demostro que siempre habrd lugar para el buen dectr dentro de cualquier
transnusion Un caso semejante es El Mago Septién, figura que ha sido capaz de introducir
ciertas potas de poesia en un deporte, como el beisbol, donde el manejo de cifras y datos
resuita vital.

La esencia del evento que se estd transminendo influye en el ntmo y el modo de la
narracion, aunque ta Gltima palabra la tiene el propio cronista, guien de acuerdo a su forma
de sentir el deporte, a la cultura que tenga y al manejo que posea de la crémica deportiva

coma género periedistico, se identificara con cierlo estilo.

** Eatrevista a Fernanda Marcos, comentarista deportivo en Radio 970 Tema_Diferentes estilos de parrar




{.0s estilos de la crénica deportiva convergen en la infinidad del cuadrante, algunos
marchah con mayor enlusiasme gue otres, pero en cada uno de cllos el objetivo es ganar la

atencion del escucha. ef auditono sabra que voz escuchar.

2.8 QUIENES ESCUCHABAN EL FUTBOL POR RADIO

Para 1920 ¢l box, el beisbol, Jas corndas de toros y el futbol empiczan a tener mayor
aceptactén en ¢l publico radioescucha, quienes después empiezan a asistir a estos eventos,
sin embargo a pesar de su desarrollo, que cada dia iba en aumento, los periddicos les
dedicaban poco espacio, daban més cobertura a los sucesos politicos que determingrian el
destino del pais.

Aunque ¢! beisbo!, el box v las corridas de toros ya eran espectaculos favontos del
radioescucha. et fiatbol, que fue introducido por mineros extranjeros y practicado en la clase
burpuesa 1ba ganando popularidad Para 1925 algunos periddicos como Excélsior y el
Universal de vez en cuando imprimian en sus paginas alguna informacion sobre ellos, sin
cmbargo es dificil encontrar alguna nota sobre deporfes antes de 1920.

En cuanto la radio fue creciendo, el deporte penetrd en mavor nimero de hogares.
1.a poblacidn se hizo mas aficionada a los eventos deportivos; los estadios de fittbol, las
arenas de box y de toros dieron cabida a un mayor namero de personas. Los deportisias se
volvicron idolos.

La radio de galena empezaba a guedarse en ¢l olvido, para dar paso a nuevos
apatatos de mayor fidehdad. Las transmisioues de los partidos de fitbol parecian afianzarse
en ¢l gusto del piblico. En México, ne habia casa, fibrica o local que no contara con una
radio El pitblico vivia alegrias y tristezas a través de ta magia de la radio.

Con la llegada de la radio la gente se metio de leno al fitbol. No importaba gue no
se pudicran conseguir entradas para los partidos; con solo tener este aparatito, uno podia

presenciar cualquier encuentro
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Vayamos a recordar de qué manera se las ingentaban los radioescuchas para oir un
partido de futbol ¥ disfrutar de las narraciones que hacian imaginar las jugadas y de este
moda ng apagar su aparato de madera-

Era la enésima vez que don Eulogio intentaba sintonizar en la radio el pariido del
Guadalajara y el América. Su vigjo aparato de madera habia sido conservado como un
lesoro; roméantico recuerdo de una juventud ya muy lejana

-i¥a, vigjo, qué tanto le buscas' Falta para que empiece la transmisidn -dijo dofia
Fehpita. su servicial esposa

Don Eulogto, ignerando sus palabras, prosiguié la husqueda

-;Aqui, agui est4!

Vielo conocedor del fitbol y fiel seguidor de las transmisiones por radio, don
Euloglo se dispuso a pasar una tranguila tarde del domingo.

Comenzo la transmmusion

-IAFICIONADOS QUE VIVEEEEN LA INTENSIDAD DEL FUTBOOOOL!!

Un gesto de mal humor se delaté en el rostro de don Eulogio, pero pese a todo era la
“final' v no podia perdérsela. Bl cronista deportive prosiguid con la narracidn del
eNCUentro,.,

-ESTO VA A SER UN PARTIDAZOOOO! HAY UN LLENO TOTAL, PERO
VAYAMOS CON JULIAN TONTIN, PARA QUE NOS DIGA QUE PASA CON LAS
BANCAS!

Julidn Tontin, joven seudopenodista, en tono fresén y dogmético, hizo su
comentario.

-El técmeo del América se ha puesto de pie v le ha dicho a los Jugadores que
Jueguen con coraje-

La cara de don Eulogto pasé del rojo sandia al morado betabel, su cabeza, a punio
de eaplotar, brincaba como olla de maiz palomero, cuando...

-iGOOOOO0000OOOL DEL GUADALAJARA! ,GOOOOO0000O000L DE
MISSALLS

Por primera vez en toda la transmmsion don Eulogio saltaba y daba grites de alegria

hasta que
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-PERDON, QUERIDOS AFICIONADOS, EL GOL NO FUE DE MISSAEL
BUENO, NO HUBO NINGUN GOL EL BALON PASO BESANDQ EL POSTE, PERO
NO ENTRO A LA PORTERIA.

En tono cantinflesco y con ademanes de “yo sé de fiatbol y n no”, el cronista trataba
de salvar la narracion Don Eulogio miré con nostalma su vigjo aparato como
preguatandole: donde quedaron tos maestros de la cronica deportiva, qué pasé con aquellas
voces, donde se extravid ¢l camino, dénde, dénde. ..

Como don Eulogto, cada fin de semana los radioescuchas siguen con atencidn las
transmisiones deportivas Més de uno habr4 tenido las mismas preguiitas y el mismo gesto
de tristcza Pero dejemos por un momento a don Eulogio y cedamos el micréfono z las
voces de mayor conocimiento, para que nos hablen del estado actual de la crémca
radiofénica deportiva

Antonio Andere, pertodista con mas de 60 afios de experiencia se inicié en el
pentodico La Aficién (1934), como redactor hasta llegar a director general, En 1938 se
nicto en la radio, con un programa deportivo en la XEW En 1950 se incorpord al
periodico El_Esto como director general v en donde actualmente colabora con su columna
deportiva Este gran peniodista expresa su opinién sobre los cronistas de la actyalidad

“El deporte ha evolucionado a grandes pasos al igual que la tecnologia, pero esto no
quiere decir que los cronistas de ahora estén mejor preparados, nada de eso. Hay mucha
gente joven, pero desafortunadamente, en ta mayoria de los casos, no son verdaderos
periodistas; la cronica deportiva, en este sentido, no goza de cabal salud” ™

Como sefiata Tofio Andere, el deporte ha evolucionado con una velocidad increible
En los Juegos Panamencanos de Mar del Plata, cientos de atletas participaron en 40
disciplinas. Los escenanos cambian, los reglamentos se adaptan a las nuevas condiciones,
las marcas tienen poca vigencia, por lo que el profesional de la crénica deportiva debe

prepararse y estar al tanto de todo

" Entrevista a Antonio Andere, periodista deportive en el periddico Fl Esto Tema: Historia deportiva en Ja
radio

B4



Sin embargo, uno de los probiemas actuales de la cronica radiofdnica deportiva ¢s la
escasez de verdaderos profesionales. Hay mas acceso a la informacién. La tecnologia ha
sido capaz de conservar en un solo diskette toda la historia de las Copas del Mundo, por
citar un ejemplo, pero de poco sitve si las voces de hoy ro investigan, como indican con
clandad las palabras de nuestro entrevistado, Pedro “El Mago™ Septién: destacado cronista
deporiivo y colaborador actual de eventos especiales para el consorcio televisa,

“Los cronistas deportivos de hoy no estudian, no se preparan, Basta eseuchar sus
narraciones; dicen dos bolas, dos strikes, pero hasta ahi. No saben fa historia del deporie.
Todo lo quieren ficil. Antes entrar a la radio era muy dificil. Pare ingresar a la Q, tuve que
tuchar con muchos compaiieros. Habia gente como: Arturo de Cordova, Fernando Marcos y
Eduardo Orvaiianos; hoy es mas facil y a cualquiera le ceden el micrdfono, aungue no sepa
de qué estd hablando™ ™

Las afirmaciones de este singular personaje del cuadrante, “El Mago™ Septién,
muestran que anteriormente la radio e abrfa sus puertas a verdaderos profesionales.

Resultaria risible comparar la carrera de Tofio Andere o 1a de Jorge “Sony” Alarcén,
quienes fuvieron una frayectoria en la prensa escrita verdaderamente intensa y continua
antes de legar al cuadrante, con los cronistas deportivos de hoy en dia.

Algunos de los actuales cronistas tienen una cultura tan vasta como la del maestro
José Luis Alameda (R.IP.) ;Quién de estos elementos concluyd una carrera universitaria
corao don Fernando Marcos? Pocos. Algunos cronistas, dirdn que para narrar un evento s
suficiente con saber las reglas y ya; asi han trabajado durante toda su carrera, destrozando
¢l 1dioma y aniquilando a ta crénica deportiva.

Al igual que don Eulogio, uno se pregunta jdonde quedaron aquellos maestros de la
cronica radiofonica deportiva? §Qué ha pasado con este género? Encendamos la radio y
sintonicemos lentamente nuestra frecuencia, para encontrar en ese mundo de sonidos la

respuesta

* Entrevista a Pedro “El Mago Septién”, cromista deportivo en Televisa TFema, Antecedentes de Ia cronics
deportsva
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CAPITULO 11
EL FUTBOL ACTUAL EN LA RADIO

Una vez que se conocen los antecedentes histéricos det fiitbol y su comercializacion,
es necesano presentar el desarrollo actual de este deporte en la radio; por lo que se daram a

conocer los diferentes equipos profesionales y sus diferentes ratnas

[rd
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3.1 £L FCTBOL ACTUAL
En la actualidad el fatbol profesional se divide en tres ramas: primera division,

pnmera A, segunda division y tercera division, las cuales se rigen por la Federacion

Mexicana de Fitbol (FMF) Este organismo estd constituido por tres divisiones con los

sipuientes porcentajes:

1* division 55 por ciento

2* dviston 20 por ciento

3* division 15 por ciento

Sector aficionado 10 por ciento

Fstos porcentajes no solo indican la magpitud (cantidad de equipos} de cada

division, sino ademas la importancia y el poder de toma de decisiones en la Federacion

La Federacién mexicana cuenta con los siguientes departainentos:

L S

a

r

[}

Ll

1

Presidencia

Secretano General
Presidente de ta 1* Division
Sector aficionado
Tesoreria

Juridico

Comision disciplinaria

Prensa

Ademas existe un Consejo Nacional que se encarga de coordinar y supervisar los

fondos para el desarrollo del fitbol mexicano. Dicho consejo estd integrado de la siguiente

manera”
o CONSEJO NACIONAL
?ﬁ“ET\wQUE BORJA GARCIA PRESIDENTE
;"L"[c RAFAEL LEBRUA GUIOT PRIMER VICEPRESIDENTE
;_uﬁsus GALINDO ZARATE SEGUNDO VICEPRESIDENTE
"C ¥ TUAN ENRIQUE SILVA TERAN TERCER VICEPRESIDENTE
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¢ P AN ANTONIO HERNANDEZ VENEGAS TESORERO
! SRRAUL QUINTANA FERNANDEZ SECRETARIO
:"I.TC‘ HECTOR LOPEZ MIRANDA PROSECRETARIO
[ SR PEDRO MORCILLO PROTESORERO
| LIC AUBERTO CANEDO MACOUZET VOCAL

Como ya se menciond, existen tres divisiones en el fiitbol profesional con el
objetivo de que la 2° y 3° division funcionen como un semillero de jugadores profesionales
mexicanos. Dichos jugadores, sepin su potencial en habilidades de juego pasaran a los
diferentes equipos de 1" division. Cabe mencionar que hay jugadores de 3" division que
pasan directamente a un equipo de la 1" division gracias a su desempefio en este deporte sin

importar su edad

Por otra parte, hay una gran variedad de equipos en 1* division (18 equipos) con la
finalidad de tener un equipo en cada regién del pais y de esta manera fomentar el deporte 2

través de cursos de entrenamiento y capacitacion para elevar el nivel del mismo.
La pnmera division estd conformada por jugadores mundalistas con un alto nivel
de rendimiento. Los equipos que integran esta divisién son:

FEDERACION MEXICANA DE FOTBOL ASOCIACION, A.C.

PRIMERA DIVISION PROFESIONAL

r CLUBES FRESIDENTE
i

{CLUB DE FUTBOL AMERICA,S5.A. DEC.V. ALEJANDRO ORVANANGS ALATORRE

i CILUB ATLETICO MORELIA,SA. DECV. ALVARO DAVILA ALANIS

i

[FGTBOL CLUB ATLAS, A.C FRANCISCO JAVIER IBARRA GARCIA
;“ﬁRmiomRA DEPVO. GUADALAJARA, 5.4. C.Y. SALVADOR MARTINEZ GARZA

= CLUB DEPORTIVO MEXICO, SA. DE C.V. JUAN ANTONIG HERNANDEZ VENEGAS
F CLUB DE FUTBOL ATLANTE, 5.4, DE C.V. HUGO ENRIQUE KIESE WISNER

[ TORDS ATLETICO, S.A. DE C.V. TNRIQUE FERNANDEZ, FRADG

i

F CT0 DEPVD. SOCIAL Y CUL. CRUZ AZUL, ALC. GUI LERMO ALVAREZ CUEVAS
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' PROMOTORA DEPVA. ESMERALDA, S.A. DEC.V.

VALENTE AGUTRRE MEZA

]

¢.UB DE FUIBOL MONTERREY, A C.

GUILLERMO DE HOYOS MUZQUAZ

IMPULSORA DEL DEPYO. NECAXA,SA. DEC V.

s
i
i
i

IENRIQUE BORJA GARCIA

|
H FLNDACION FOMENTO DEPYO, DE FUEBLA, A.C.
i

JOSE FELIPE ABED ROGUANETT

"SINERGIA DEPORTIVA, S.A. DECV.

GUILLERMO MARTINEZ GARCIA

U¢LUB UNMIVERSIDAD AUT. DE GUADALAJARA, A.C

JUAN JOSE LEANO ALVAREZ DEE CASTILLO

E PROMOTORA DEL CLUB PACHUCA,SA. DECY.

TOSE DE JESUS MARTINEZ PATING

 {LUBSANTOS LAGUNA,B.A.DEC.Y,

FRANCISCO JAVIER DAVILA RODRIGUEZ

¢ LB LNIVERSIDAD NACIONAL, A.C

JAVIER JIMENEZ ESPRLU

Por otra parte la primera division A, estd conformada imicamente para €quipos

filiales de Ta pnimera division. Sus integrantes son jugadores que al demostrar un alto

rendimiento tienen la posibilidad de pasar al maximo circuito, la primera divisién

Los encuentros de csta division rara vez se llegan a transmitir, pero cuando socede

son diferidos y en horarios poco adecuados para el aficionado.

[.os equipos que integran esta division son:

FEDERACION MEXICANA DE FUTBOL ASOCIACION, A.C.

PRIMERA DIVISION “A"
' CLUBES PRESIDENTE
i
1
| DEPORTIVO TOLUCA FUTBOL CLUBS.A. DECV.E | RAFALL LEBRUA GUIOT
|
L
PROMOTORA DEPVA. LEONESNEGROS U. DEG. 5. | ARTURO LOMELT VILLALOBOS

CLUB CRUZ AZUL, HIDALGQ, A.C

GUILLERMO ALVAREZ CUEVAS

DEPORTTYO UNION DE CURTIDORES, 5.A. DEC.V. ISMAEL PLA SCENCIA NUNEZ

| FOMENTO DEPORTIVO IRAPUATO, A.C. JORGE ORTIZ BORELL
CLUBES UNIDOS DE LA PIEDAD, 5.A. DE C.V. ALFONSO MARTINEZ PEGUEROS
CLUB ATLETICO SAN FRANCISCO, 5.A. DE C.V. ELISEQ MARQUEZ LOPEZ

CLUB DE FUTBOL CORRECAMINOS, U. A.DET.

ENRIQUE DE LA GARZA Y FERRER

;} IMPULSORA DEL DEPVO. NECAXA, 5.A. DE C.V.

ROLANDO MEJIA MARTINEZ

t
! PROMOTORA DVA. CHIVAS TWUANA, S.A DECV.

SALVATIOR MARTINEZ GARZA
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! UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUADALAJARA. CARLOS LEANOREYES

ET{UB GALLOS DE AGUASCALIENTES SALVADOR LOPEZ MONROY

[ SALTILLO FUTBOL ASOTIACION, A.C. JORGE LANKENAU ROCHA

f SINERGIA DEPORTIVA,S.A.DE C.V. JOST DOMENE SAMBRANO
E—Tﬁﬁ DEPORTIVO VERACRUZ, 5.4, CV. GUSTAVO GUZATAN SEPULVEDA
! CLUB DEPORTIVO ZACATEPEC, 5.4 DE C.V. HARTMUT WELLMANN MATZ

i REAL SOC. DEPORTIVA DE ZACATECAS, A.C. RODOTED MARTINEZ DELGADO
E’anto [ORA DEL DEPORTE POTOSING, A.C. TUAN AUTRIQUE GOMEZ
[Tmaco FUTBOL CLUS, A-C. JOSE T.UTS HERRERA PAREDES

i DEPORTIVO YUCATAN, ALC. EFRAIN LUJGO RICALDE

Con la segunda y tercera divisién ocurre lo mismo que con la anterior, sus jugadores
luchan por ascender a la primera division, pero para los medios sus partidos no son
importantes, ya que no iaterviene la publicidad y, por [o tanto, no hay quien los patrocine.
Sin embargo, €5 importante mencionar que los encuentros finales son los {inicos partidos
que se transmiten, ya que definen al equipo que ascenderd al méxime circuito de fa 1°

divisién

FEDERACION MEXICANA DE FUTBOL ASCCIACION, A.C.
SEGUNDA DIVISION PROFESIONAL
ZONA CENTRO-SUR

!' CLUBES PRESIDENTE
—

['CLGB DE FUTBOL AMERICA, S.A. ALETANDRC ORVANANOS

i’ CL.UB DE FUTBOL ATLANTE, S.A. HUGOKIESE

i CLUB DEFORTIVO ATLETICO CELAYA, S.A. ENRIQUE FERNANDEZ

E IMPULSORA DEL DEPORTIVO NECAXA, S.A. ENRIQUE BORJA GARCIA

iT.‘LUB AGUILAS U.PALE. P, JUAN M. AGUIRRE

‘E CLUB CRUZ AZUL MEXICO,A.C. GUILLERMO ALVAREZ

Y i.0B DEFORTIVO CUAUTLA AC. RAUL JIMENLCZ
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! DEPORTIVO CUAUTITLAN, A.C. RODOLFQ FIERNANDAZ

i C1.U/B DEPORTIVO CHALCO, A.C MARCOS MAVARI

"BEPORTIVO TOLUCA FUTBOL CLUB, S.A. SERGIO PELAEZ FARELE

CLUB JAGUARES DE TABASCO, A.C. FERNANDO ESTRADA
‘CLUBDE I. LOBOS B.UAP F.C. ADGLFG AYALA GONZALEZ

CRUZ AZUL OAXACA, A.C. GUILLERMO ALVAREZ

"CLUB VERACRUZ 8IGLO XXL A.C. EDUARDO KURIAN
FUNDACION PARA EL FOMENTO DE PUEBLA, A.C. | JOSER ABED ROUANELT

| CLUB HALCONES NEZA, A.C. FILEMON GONZALEZ
CLUB DE FUTBOL INST. QUERETAND SANJAVIER. | ROBERTO ONTIVEROS
CLUB UNIVERSIDAD NACIONAL, A.C. GUILERMO AGUILAR

I VERACRUZ SPORTING CLUB LDUARDO KURIAN

"CLUB DEPORTIVO MEXICO, A.C.

JUAN HERNANDEZ

 LUBDEPORTIVO QAXACA, AC

HORACID TENORIO

CLUB DEPORTIVO ZITACUARG IGNACIO ORIHUELA |

SEGUNDA DIVISION

ZONA OCCIDENTE-NORTE

CLUBES PRESIDENTE
|

CLUB SANTOS LAGUNA, S.A. FRANCISCO DAVILA RODRIGUEZ.
CLUB CACHORROSDELA U A.N.L. 105E DOMENE ZAMBRANG
CLUB FUTBOL MONTERREY, A. C. GUILLERMO DE HOYOS
CLUB . A_ T, TAMAULIPAS HUMBERTOF FILIZOLA H
CLUB DE FUTBOL DE AGUASCALIENTES, A, C. SALVADOR LOPEZ ML
CLUB DEPORTIVO ATLETICO URUAPAN NOE REYES ALEXANDRE
CLUB DEPORTIVO TAPATIO, AL C. SALVADOR FLORES MARTELL 7
CLUB LAS TRUCHAS FOMENTO DEPORTIVO, A. C. SERGIO VILLAREAL GUAJARDO
CLUB ATLETICO MORELIA MARCO A MARTINEZ
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{ CLUB SOCIAL Y DEPORTIVO TECOMAN, & . C.

HECTOR MEDINA VIDRIALES

;‘ CLUB ORO DE JALISCO, A. €.

ANTONIO RODRIGULZ

{CLUB ESMERALDAS LEGN, A. C.

VALENTE AGUIRRE MEZA

CLUB DEPORTIVO ATLAS DE GUADALAJARA, A. C.

SERGI O MONTARO S

CLUB GUADALAJARA A C.

SALVADCOR MARTINEZ G

CLUB DEPORTIVO GUASAVE. A. C.

ARMANDO LEYSON CASTRO

CLUBDEPORTIVO TEPIC,A. C,

RAUL ISIORDIA AYON

MATAMOROS. A. C.

CLUB DEPORTIVO DURANGO, A. C. HECTOR RIDALDA ¥ QUIROGA
CLUB REAL HIPALGO ENRJQUI; ARTEAGA T
CLUB DE FUTBOL PROFESIONAL HURACANES DE | OSVALDO GUTIERREZ

FEDERACION MEXICANA DE FOTBOL ASOCIACION, A.C.
TERCERA DIVISION PROFESIONAL

ZONA SURESTE

CLUBES

PRESIDENTE

; CLUB DEPORTIVO ATLETICO CARMEN
i

JOSE ANTONIOQ DEL RIO GONZALEZ

{CLUB DEPORTIVO COZUMEL CESAR TREIO VAZQUEZ

l CLUB DEPORTIVQ CHETUMAL ALBERTO AGUILAR NOBLE

| CLUB DEPORTIVO HURACAN DE PROGHESO ALEJANTIRG STON SAUMA
CLUB DEPORTIVO CANCUN GUILLERMO OJEDA CASTRO

CLUB DEPORTIVO CHAMPOTON

JOSE A. URIBE FLORES

CLUB DEPORTIVO YUCATAN

GILBERTO ARRONIZ GARCIA

CLUB DEPORTTVO SALINA CRUZ

HUGO MORALES CEBALLOS

{ CLUB DEFGRTIVO SEL. ESTATAL CAMPECHE

JULIO VELA ALAYOLA

CLUB DEPORTIVO ZAPATEROS DE TICUL

JORGE ARANA PALMAS

CLUB DEPORTIVO TUXTLA

TUAN ALBERTO GARZA PEREZ




TERCERA DIVISION
ZONA ORIENTE

————

CLUBES

PRESIDENTE

' ¢ LUE DEPORTIVO ATLETICU BOCA DEL RIO

|
|

TUAN CARLOS GOMEZ MORALES

"'(TUB DEPORTIVO ATLIXCO

EZLQUIEL MONTIEL HERNANDEZ

CLUB DEPORTIVO ESPANA 2000

JOSE LUTS GONZALEZ GAMEZ,

_ |

CI.UB DEPORTIVO ATLETICO NANCHITAL TOAN SANCHEZ VALDIVIESG
I ¢LUE DFPORTIVO CONEJOS DE TUXPAM GERARDO ANGT.LES PEREZ
- —————_— .___._.ﬁ_.,_...__L___ﬁ_,.g.______._m—J
CLUB DEPORTIVO CORDOBA FERNANDO PEREZ CAMPOS
CLUT DEPORTIVO LOBOS DE TLAXCALA PABLO FLORES
CLUR DEPORTIVO POZA RICA EDUARDO GOMEZ MUNOZ
CLUB DFPORTIVO TIBURONES ROJOS MOISES SABA MASRI
| CLUB DEPORTIVQ JALAPA MARIO SANTES ALVAREZ
"CT.UB DEPORTIVO ORIZABA TESUS AL VARADO MORALES
-
1’ CLUR DEPORTIVO TUXTEPEC JORGE LUIS PARRA LOPEZ
TERCERA DIVISION
ZONA METROPOLITANA
f’ CLUBES PRESIDENTE
Lc:Lms DEPORTIVO CUATITLAN ANTONLO MARTINEZ PADILLA
CLUB DEPORTIVO AMERICA GODOFREDO FORZAN PORTILLA
——— T
CLUB DEPORTIVQ FRAILES CIUDAD SAHAGUN ALEIANDRC PALACIOS GARCIA
CLUB DEPORTIVO IXTLAHUACA FELIPE VALDIEZ PORTOCARRERG
CLUE DEPORTIVO JOJUTLA MARIA TUISA MIEDINA PULIDO
| E— -
CLUB DEPORTIVG ROMA TI0C HERMNANDEZ MENCHACA.
CLUB DEFORTIVO SANTIAGO TIANGUIS CARIOS DORAZCO ATVARADO ﬁ"

CLUB DEPVO. INST. QUERETARO SAN JAVIER

ROBERTO ONTIVEROS ZARAGOZA

CLUB DEPDRTIVO JILOTEPEC

SONIA E CALDERON M.

U'CLUR DEPORTIVO PUEBLA DE LA FRANJA

JOSE ABED ROAUANETT




: CLUB DEPQRTIVOT'UMAS C. C. H.

GUILLERMO AGUILAR ALVAREZ,

! FLUB DEPGRTIVO 8AN MATEO ATENCO

JOAN M CORTEZ ESPINOSA

{'CLUB DEPORTIVO TAMARINEROS DE IGUALA MANUEL NEGRETE ARJAS

i

[

{ €LUB DEPVG. UNTVERDAD BEL EDO. MEXICO TAVIER ESTRADA GONZALEZ
!

"CLUB DEPORTIVO TEPEJI DELRiO VICENTE NARVAEZ ARCOS

i

{ CLUB DEPORTIVO UNION TULANCINGD

ERNESTO SALGADG GARCTa

TERCERA DIVISION
ZONA CENTRO
i CLUBES PRESIDENTE
)
CLUB DEPORTIVO APAXCO PABLO CRUZ ANAYA
| CLUB DEPORTIVO CRUZ AZUL XOCHIMILCO FEDRO YELAZQUEZ CAMPOS
CLUB DEPORTIVO HALCONES NEZA FILEMON GONZALEZ MAYA
| CLUB DEPORTIVO CUERNAYACA RAFAEL JUAREZ SOLIS
| CLUB DEPORTIVO CHILPFANCINGO JORGE LEON ROBLEDO
"CLUB DEPORTIVO IXTAPAK DE LA SAL ARTEMIO MOCTHO PIRA
CLUB DEPORTIVO IXTAPALUCA ANTONIO CHAIRES MURGZ
CLUB DEPORTIVO POTROS ATLANTE FRANCISCO SORIAS NAVAS
CLUB DEPORTIVO TECAMAC ALEJANDRO GUTIERREZ GUTIERREZ
CLUB DEPORTIVO TEXCOCO HAUMBERTO HUIHUTTOA SANCHEZ
CLUB DEPORTIVO TLALNEPANTLA GERMAN FUENTES DEL VILLAR
CLUB DEPORTIVO LEONES ZACATEPEC GUSTAVO ROBET DIAZ

CLUB DEPORTITVO RANOBOX ECATEPEC

MIGUEL ANGEL PEREZ PAREDES

CLUB DEPORTIVO TENANCINGO

LORENZG DHAZ OROZCO

CLUB DEPORTIVO TOLUCA

SERGIO PELAEZ FARELL

FCLUB PDEPORTIVO UNIVERSIDAD AUT. DE HGO.

ERNESTO SALGADO GaRCIA




TERCERA DIVISION

ZONA BAJIO

CLULBES

PRESIDENTE

| CLUB DEPORTIVO ACAMBARC

FRANCISCO MIRANDA VILLAGRAN

CLUB DEPORTIVO CACHORROS DE LEON

HECTOR AMENEZ AGUIRRE

CLUB DEPORTIVO COLOSOS DE TULA

PEDRG VET AZGUTZ CAMPOS

CLUB DEPORTIVO SALAMANCA

JOSE ARTURG RODRIGUEZ VARGAS

| CLUB DEPORYIVO SAN LUIS

JACORBO PAYAN LATUF

CLUB DEPORTIVO CABADAS

JESUS MONTES TAPIA

CLUB DEPORTIVO LA CANADA C.T.M.

LUTS ARIAS GUNZALEZ

b
CLUB DEPORTIVO PENJAMO
i

JUAN ANTONIO MOLINA HERRERA

CLUB DEPORTTVO SAN JOSE ITURBIDE

MANULL CASTARON B

CLUB DEPORTIVO $AN MIGUEL ALLENDE

MIGUEL ANGEL LLOPEZ SALAS

CLUB DEPORTIVG UNL DE GUANAJUATO

LORENZOE GASCA BERNAL

CL1/B DEPORTIVO URUAPAN FELIX MEDINA
| CLUB DEPGRTIVO UNION TLALHUELILPAN ERNESTO SALGADO GARCIA
|
TERCERA DIVISION
ZONA OCCIDENTE
CLUBES PRESIDENTE
CLUB DEPORTIVO ACADEMICOS ALETANDRG RAMOS LOPEZ,

CLUBE DPEPORTIVO ATLANTE EL SALTO

GUILLERMO CALVILLO FLORES

" CLUB DEPORTIVG CIHUATLAN

CARLOS SAJ).AS SANCHEZ

CVLUSB DEPORTIVO ARANDAS

IGNACI DAVALOS ABAD

-
{LUB PEPORTIVD CACHORROS SAYULA

GUSTAVO CAMARENA IBARRA
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: CLUB PEFORTIVO JALISCO AZUCAREROS

TRANCISCO HMINEZ MACLAS

"r1.1'8 DEPORTIVO COCULA INDUSTRIAL

ALBERTO ARATH [BARRA ROMERO

TCLUB DEPORTIVO CHIVAS TUXPAN

GUADALUPE JAUREGE

CLUB DEPORTIVO GUASAVE

ARMANDO LEYSON CASTRO

CLUB DEPORTIVO TALA

JOSE CORTEZ HUERTA

i CLUB DEPORTIVO VALLE DEL GRULLO

AGUSTIN PEREGRINA GONZALER

| CLUB DEPORTIVO CORAS XALISCO

RAUL ISCRDIA AYON

L
| CLUB DEPORTIVO ESTUINANTES TECOS

DIONISIO FERNANDEZ SALAZAR

!FHLUB DEPORTIVO IGUALA DE TECOMAN
J

OSCAR A AVALOS VERDUGO

CLUB DEPORTEVO TECOS 5. A. G. DIONISIO FERNANDEZ SALAZAR ]
TERCERA DIVISION
ZONA NORESTE
i"_ CLUBES PRESIDENTE
{Er -
{'EEUB DEPORTIVO CENTAUROS DE CHIHUARUA FRLIX NEDER NEDER
1" CLUB DEPORTIVDO CORRECAMINOS U, A. T ENRIQUE DE LA GARZA Y FERRER T
‘ CLUB DEPORTIVO DELICIAS HUMBERTO BUSTILLOS
CLUB DEPORTIVO SANTOS LAGUNA, 5. C. GUSTAYO DR VILLA VAZQUEZ
CLUB DEPORTIVO UNE NARRO SALTILLO FELIPE ABENCERRAJE RODRIGUEZ
CLUB DEPORTIVO COMISION FED. MONTERREY RICARDO ESCAMILLA RAMIREZ
CLUB DEPORTIVO DE MATAMOROS JGSE ALVARADO BECERRA
CLUB DEPORTIVO HURACANES DE SALTILLO TUAN FRANCISCO SALAZAR SALAS
WDEPORTIVD TECOS CATALUNA EUGENIO MORAN AGUIRRE
CLUB DEPORTIVO XICOTENCATL TECTOR DE LA TORRE VAZQUEZ —
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3.2 ;QUIEN PATROCINA AL FUTBOL?

Los tentaculos del caprtalismo se han aside con firmeza al deporte, por ser éste un
maravilloso mercado apenas explotado Al olor de la piel sudada y de Ja fatiga fisica de los
deportistas, han surgido industrias multinacionales y una serie de pequeifias empresas
dedicadas a comercializar hasta las firmas e imagenes de los deportistas mas conocidos a

nivel nacional y mundial.

Las empresas publicitanas, amparéndose en la prensa, radio y television, también
han conseguido una propaganda pratuita para los articulos deportivos que desean
promocionar, imposible de ser pagada por los métodos convencionales. Los miles de
mitlones de ddlares movidos alrededor del deporte, han convertido al mismo en un negocio
de proporciones gigantescas, demostrativo de la mmportancia de este fenomeno de ta

sociedad de nuestro iempo ™

En México &l fitbol se ha convertido en un negocio de miles de millones de dolares,
a los futbolistas se les presenta como objetos que seran conocidos como figura principal del

negocio,

;Donde quedo el placer de jugar fitbol por el simple hecho de hacerle, ¢l amor a la
camiseta, la fidehidad incondicional de los aficionados y la admiracion de los nifios hacia

los grandes jugadores por sus cuahdades deportivas y no por sus exhorbitantes salarios?

Hoy no sélo se juega por dinero, sino que mediante la publicidad se establecen las
reglas, los idolos y el rumbo de la floreciente industria futbolistica. Este deporte, al igual
que muchos otros, se ha convertido en un especticulo con escasos actores y gran cantidad
de espectadores; una representacion mercadologica destinada a ser observada pasivamente
a través de la televisian, con la respectiva lata de Coca-Cola (o en su defecto, Pepsi) en la
mano y la bolsa de frituras ubicada a una distancia prudente para que no represente mayor
esfuerzo estirarse y alcanzar el pufiado de harinas o desde 1a butaca del estadio, donde las

cervezas, las broncas y la ola se tornan mas importantes que la puesta en escena.

El ftbo! tiene un nuevo dios. la publicidad, encarnada en los patrocinadores y la

televisidn. Sin todo el aparato publicitario existente serfa imposible imaginar el fanatismo

" Alcoba Lopez, Antomo. El periodismo Deportivo en la Sqciedad Moderna, p 268
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desmedido de los iddlatras de las patadas o el sometimiento de la FIFA a los caprichos de

los verdaderos dirigentes del fitbol: los patrocinadores y los medios de comunicacion,

La magnitud del negocio quedo expresado en las elocuentes cifias estimadas para el
Mundial de Francia 1998: 37,000 millones de tefespectadores, 2.5 millones de entmdas a
los partidos, 180 millones de délares por derechos de television y 152 millones de délares
por patrocinios de empresas como Adidas, Canon, Coca-Cola, Fuji, Gillete, J VC,
Mastercard, McDonalds, Opel, Phillips y Snickers, corporaciones que disputaron su
privilegiado lugar en la fiesta futholera bajo 1a ley del megor postor.

Adicionalmente, como proveedores de este evento fueron elegidos Credit Agricole,
Danone, EDS, France Telecom, Hewlett Packard, Laposte, Manpower y SYBASE, quienes

tenfan el honor de exhibirse durante un mes a Io largo del bal6n terrdqueo.”

La publicidad le ha otorgado tal poder al fittbol que, incluso naciones sin tradicién
en este deporte han gozado de los enommes beneficios econdmicos que produce. Un claro
signo es el pasado Mundial organizado en Estados Unidos, al que sc le augurabz un
escandaloso fracaso comercial, sucediendo todo lo contrario: 210 millones de délares de
entradas, 3 millones y medio de asistentes a los partidos y una teleaudiencia aproximada de

32 mul mutlones de persenas,

Basta con ver algan partido de cualquier liga del munde para comprobar que los
patrocinadores son mds importantes que el equipo y que el propio jugador; el logro de 1a
marca comercial abarca la camiseta casi en su totalidad, mientras que el escudo del equipo
ticne un tamatio discreto (es probable que después solo aparezea en la ropa interior). Estos
emperadores pueden decidir los colores det uniforme, el director técnico, ¢ incluso los

jugadores que deben contratarse.

Hace tiempo las grandes multinacionales dnicamente patrocinaban a estrellas
deportivas internacionales, hoy ya no sorprende ver héroes autéetonos como El Brody
Jorge Campos, Ramén Ramirez o El Matador Luis Herndndez, lanzando al aire, sin mucho
convencimiento y con un pintoresco acento bronx-azteca, la famosa frase-simbolo: Just Do

It

™ Un juego con o que no s¢juega Ordgina, afio 5. Mimero Edicion Especial Verano 1998, p p, 24-25
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Sc percibe que todo aparato artifictal del fitbol creado por la publicidad es el orden
natural de las cosas: ¢s normal cuando algin locutor ensalza a Ja seleccidn mexicana, la
presenta como baluarte del orgullo nacional y comenta a los faniticos para apoyaria desde
la intimidad de sus casas al burbujeante ritmo de un comercial que ha abandonado la
posicién persuasiva del mensaje publicitario y ha adquirido un tono imperativo (vive fiatbol,

suefia fitbol, come iitbol)

Es evidente que la television y la radio son cotidianas, permanecen en cualguier
habitacién, no espera nuestra atencién, sino que se conforma con algunas miradas y
radioescuchas distraidas. La vieja metafora de la televisién come ventana al mundo se ha
derrumbado definitivamente, ahora se le conceptualiza como una mirada indiscreta entre el

mundo real y el imaginario.

La radio v la televisién son creadores de mundos; ponen los limites del lenguaje, de
los pensamientos, e incluso de la percepeidn Han borrade la distincidn entre reahdad y

representacién.

Un narrador de fiitbol se dedica a describir las imégenes que van apareciendo en la
pantaila agregindole juictos y comentarios que refuerzan la narracién y permiten
intensificar la atmosfera delirante que se vive en el estadio apoyada por les sonidos
armbientales de la multitud y los chismes gue han flotado en el aire los ultimos tiempos:
“Maradona dej6 las drogas, perc no se acuerda dénde; Ronaldo confesé que su suefic

dorado es jugar como defensa ceniral de Toros Neza” ™

Dejando a un lado estas reflexiones y disfrutando de la esencia del filtbol, es posible
advertir que este deporte-negocio es un tren mercadotécnico embalado que ya no puede
deteperse, viaja a tal velocidad que ni siquiera es posible cambiar su rumbo Las vias estan
tendidas y siguen abriéndose intrincados tramos cuyo destino no es dificil imaginar, lo
anico que puede hacerse es abrochar el cinturdn de seguridad y aguardar ¢l

descarrilamiento o el arribo 2 nna nueva estacion.™

Fibd p p 2425
POp Cit pop. 2425



3.3 PATROCINADORES ACTUALES DEL CLUB CRUZ AZUL, UNIVERSIDAD Y
ATLANTE.

La difusion del fitbo} depende de varios factores, enire ellos se encuentran fos
medios masivos de comunicacion. Estas fuentes de transmisién juegan un papel basico en
Ia difusién del deporte, ya que son los canales a través de los cuales se tiene contagto con €l

auditorio.

Sin embargo, la difusién de los partidos transmitidos por radio depende también de
los patrocinadores de cada uno de los equipos. Ya que los diferentes equipos se van
patrocinando de acuerdo a la tabla de posiciones, los cuales varan de acuerdo a su alto
desempefio en el deporte del fitbol. En especifico los equipos Cruz Azul, Pumas y Atlante
gozan de tener patrocinadores importantes gracias a su rendimiento satisfactorio, a su

historial futbolistico y a la lealtad de sus aficionados.

Patrocinadores actuales del Club Cruz Azul

El patrocinador oficial del Cruz Azul es la marca FILA (empresa italiana dedicada a
la manufactura de articulos deportivos en general), ta cual le proporciona ropa de
entrenamiento: uniformes, petacas, pants, casacas, asi como ropa de conceniracién o de

descanso y finalmente el uniforme que llevardn los jugadores el dia del encuentro.

FILA patrocina al equipo Cruz Azul gracias a sus caracteristicas; club reconocido,
triunfador, con muchos seguidores no solamente- nacionales, sino internacionales, aspectos
similares que su patrocinador posee: marca reconocida a nivel mundial cuyas expectativas
de venta no son solamente el mercado nacional. Es decir, ¢l patrocinador busca equipos que

cuenten con una buena imagen y, sobre todo, que sus artfculos deportivos se vendan.

{a negociacion para el pafrocinio de un equipo inicia con pléticas entre los
directores de ambas partes (empresa-equipo), en las cuales s¢ llega a un acuerdo econdmico
y se definen los articulos que se otorgaran pracias a este nuevo convenio. Sin embargo, la
relacion entre FILA y Cruz Azul no es 100 por ciento Jucrativa, ya que ésta (ltima es una
cooperativa y busca el beneficio de sus trabajadores. FILA a su vez busca imagen a través

de la calidad de sus productos, disefios y sobre tado buen servicio.
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Fl contrato de Fila con Cruz Azul se renueva afio con afto y el monto que invierte cs
por medio de Ja planta textil Generacion 2000 (maquiladora perteneciente a Cruz Azul), fa

fopa dc entrenatmiento, de concentracion y las regalias

El contrato de patrocinio abarca la femporada de inviemno y verano, el primero
representa el 60% de las ventas totales del afio y ef segundo el 40% restante. El beneficio
que recibe Fila gracias a este convemo es la 1magen, la cual no s¢ compard si se anunciara
en television, ya que es mas rentable la publicidad que tiene a través de Cruz Azul, porque

se autopaga cor la venta de artjculos *

Astmismo, el Cruz Azul cuenia con otros patrocinadores, los cuales Gmcamente se
anunclan en la camiseta el dia del encuentro. Estos patrocinadores son Pepst y Cemento

Cruz Azul

Durante la transmsion de los pattidos det Cruz Azul por radio, los patrocinadores
son los sipuientes: Fobazproa, Seccidon Amarnitla, Cerveza Corona, Bonos del Ahorro
Nacional, Secretaria de Educacion Pibhca, Deportel, Comision de Derechos Humanos, los
cuales aparecen antes de empezar el encuentro, en el medio tiempo y al final del mismo. Es
importante mencionar que dichos patrocinadores van cambiando segun el partido en puerta,

va que depende de la auchencia y de los equipos que s¢ enfrenten

Patrocinadores actuales del Club Universidad

El patrocinador oficial del Universidad es la marca NIKE (empresa norteamenicana
especializada en articulos deportivos a nivel mundial), quien proporciona ropa de
entrenamiento: uniformes, petacas, pants, casacas, asi como ropa de concentracion o de

descanso v, finalmente el uniforme que levaran los jugadores el dia del encuentro.

NIKE patracina al equipo Universidad gracias a sus camcteristicas, con
desenvolvimiento nacional e internacional, es un comjunto que brinda muchas
oportunidades a la gente joven; aspectos similares que su patrocinador posee’ marca

reconocida en todo el mundo cuyas expectativas de venta son principalmente a nivel

® Fntrevista a Alfredo Garcia Parker, Gerente de Mercadotecnia, Fila México, § A de C.V. Tema

Patrocinadores actuales del fotbol 20 Septiembre de 1998.
¥ Grupo ACTR Estacion Oxido 1180 AM. Temporada Invierno 98 Ciclo agosto-diciembre 98
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mundial Es decir, ¢l patrocinador busca equipos que cuenten con una jmagen ¥ nombre

reconccido para que sus articulos se vendan.

La negocracion para el patrogimio de un equipo 1nicia con platicas entre los
directores de ambas partes {(empresa-equipo), en Jas cuales se llega a un acuerdo economico

y definen los articulos que se otorgaran gracias a este nuevo convento.

La relacién entre NIKE y Universidad inicid en 1997 ¥ es 100 por ciento Jucrativa,
(para que las fuerzas basicas tengan apoyo y los jugadores tengait un buen desarrollo, va
sea para la venta a cualquier club o para permanecer en el mismo). NIKE a su vez busca

imagen a través de la calidad de sus preductos y disefios.

El contrato de NIKE con Universidad se firmé por tres temporadas (¢l contacto
principal lo hizo ¢l arquero Jorge Campos, primer jugador mexicano patrocinado por esta
empresa) y el monto que inviette es por medio de la ropa de entrenamiento, de

concentracion y las regalias.

El contrato de patrocinio abarca cualquier tipo de encuentro (macionales o
internacionales) v, pnncipalmente la temporada de Verano ¢ Invierno, el primero representa
&) 70% de los eventos totales def afio y el segundo el 30% restante. El beneficio que recibe
NIKE gracias a este convenio, es ¢l estar presente en la mente de todos los consumidores y

seguir lanzando excelentes disefios al mercado.

El conjunto de Universidad no cuenta con otro patrocinador, ya que la empresa

NIKE no permite que ningin otfo patrocinador esté a su lado.

Durante la transmision de los partidos de Universidad por radio, Jos patrocinadores
son los siguientes: Cerveza Corona, papas Sabritas y la Seccion Amarilla, los cuales
aparecen antes de iniciar el encuentro, en el medio tiempo y al fina} del misme. Cada
encuentro que se lleva a cabo cuenta con diferentes patrociadores, ya que depende de la

magnitud del cotejo.

* Grupo Radiopolis Estacion XEW Radio 960 AM Temporada Inviemo 98 Ciclo agosto-diciembre 98
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Patrocinadores actuales dei Club Atlante

El patrocinador Ofictal del Club Atlante es la marca Garcis, detndo a que ¢f duefio
de csta compafiia es también el duefio del equipo Garcis le proporciona ropa de
entrenammento. uniformes, petacas, pants, casacas, asi como ropa de concentracién o de

descanso y el uniforme que Hevaran los jugadores el dia del encuentro.

Gareis patrocina al equipo Atlante gracias a sus caracteristicas 1lamado el equipo
del yuego, club reconocido, triunfador, con muchos seguidores (principalmente gente
aduMa); aspectos similares que su patrocinador posee: marca reconocida a nivel nacional y
con poco alcance a nivel internacional, debido a que su principal mercado son los equpos
filiales de la Primera Divisién, es decir, equipos que necesitan apoyo para desempefiarse
profesionalmente. Por ello, el patrocinador desea que el equipo tenga buena imagen durante

cualquier temporada y sabre todo que sus articulos deportivos se vendan

La negociacion para el patrocinio del equipo inicia con la autorizacién del sefior
Jos¢ Antonio Garcia (duefio de Garcis y del Atlante), en fa cual analiza ios aspectos
econémicos y se definen los articulos que proporcionara a su equipo. La relacion que hay
entre Garcis y Atlante es 100% lucrativa. Garcis a su vez busca una buena imagen a través

de la calidad de sus producios, disefios y buen servicio.

El contrato de Garcis con Atlante se hizo a partir de 1980, va que el monto que se
invierte principalmente es para la venta de ropa al publice, ademds de Ia ropa en general
que ocupa el equipo

El beneficio que recibe Garcis es la imagen y venta de todes sus articulos
deportivos, la cual no se compara si s¢ anunciara en television o en radio, ya que €5 mds
rentable la publicidad que tiene con Atlante, ademas de percibir econdémicamente doble

ganancia.

Asimismo, e! Lic. Miguel Angel Blanco, Gerente de Mercadotecnia de Garcis

comenté que el Atlante cuenta con otros patrocinadores los cuales Gnicamente se anuncian

en 1a camiseta el dia del encuentro. Estos patrocinadores son: banco Serfin y De Walt.®

€ Entrevista 2 Migue! Angel Blanco, Gerente de Mercadotecnia, (arcis Meéxico, § A Tema: Patrocinadores
aciuales del fithgl 24 de septiembre de 1998
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Durante la transmision de los partidos del Atlante por radio, los patrocinadores son
fos sigutentes: Cerveza Corona, papas Sabritas y la Seccion Amarilla, los cuales aparecen

antes de empezar el encuentro, en el medo tiempo y al final del mismo.

En lo que respecta a los espacios en radio, éstos se venden de acuerdo a la
temporada y al encuentro en puerta, no se ha podido estipular la derrama de dinero que
gasta un patrocinador para que anuncie su producto durante la transmision de un partido por
radio, ya que la inversién varia. Un ejemplo muy claro es al escuchar un partido por radio
de los Hamados clésicos del fitbo! mexicano, entre el América y el Cruz Azul, los anuncios
scran mds corlos y més caros, esto es con la finalidad de que la radiodifusora tenga mas

espacins y gane mas

Los espacios se venden de acuerdo al tiempo que se quiera anunciar el patrocinador,
ya que hay spots que duran 20, 30 o hasta 40 segundos, tomando en cuenta que ¢n la radio
la duracion del anuncio v el evento en el cual se presentard determinan su costo Los
patrocinadores se anuncian en los torneos de verano y otofio. Eflos deciden en cuat partido
anunciarse, porque la audiencia de un encuentro Celaya vs. Morelia, no es el mismo que

Guadalajara vs. Universidad

Las radiodifusoras determinan el costo de [a wransmision, ya que en la venta de
espacios se cobra el tiempo de la emision. Si el encuentro es local Ja transmisidn es mas

barata en comparacitn a una emision en cadena que necesita la sefial del satélite,

De esta manera se realiza la venta de espacios en Iz radfo pam Ia transmision de

todos los encuentros de 1a Primera Division.

Los grupos y estaciones radiofonicas a través de las cuales se transmiten 1os partidos

son”

PUBLIEVENTOS PEPORTIVOS:

Estacién” XEB Radio 650 de A M
XEX Candela 710 de AM.
Alma Musical de México

Equipos que se les transmite Toros de Neza
Toros del Atlético Celaya
Maquina de Cruz Azul
Diablos Rojos del Toluca
Santos Laguna
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Rojinegros del Atlas

Cluvas Rayadas del Guadalajara
Tuzos de! Pachuca

Camateros del puebla

Potros de Hierro del Atlante
Tigres de U ANL.

J_os cronistas que participan en la narracion de estos encuentros son:

(César Santiesteban
i"duardo Camarena
Gerardo Veldzquez de Ledn
Juzn Manuel Arrieta
René Sanchez
Alejandro Garzén
Rubén Hspejel
Adolfo Diaz
Diomsio Estrada
f.u1s Ramirez

[ rancisco Forastien
Arture Garcia
Henberto Franco
CGntlermo Rodriguez

GRUPO RADIOPOLIS:

Estacién XEW Radio 900 de A M.
XEQ Radio 940 de A M
Para nosofros ¢s muy importante fo que entra por sus oidos

L:quipos que se les transmite' Aguilas del América
Rayos del Necaxa
Pumas de la Universidad
Potros de Hierro del Atlante

[.os cronistas que participan en {a narracion de estos ercuentros son:

Angei Fernandez
Fduardo Cano

~Noel Céardenas

lorge Ventura
Francisco Reves Olvera
f'codoro Cano
Iiduardo Trelles

Raal Orvanianos

Juan Dosal

Bermiidez de la Serna
lasier Alacon



I rancisco Javier Villa
Rubén Mercado
Jorge Legorreta

GRUPO ACIR:

Estacién Radio Acir Guadalajara Nacional 1260 de A M.

Lider Macional en Radio

L.quipos que se les transmite:  Tecolotes de la U.A. de G.
Rojinegros def Adas
Chivas Rayadas del Guadalajara

[ us cronistas que participan en la naracién de estos encuentros son:

Francisco Baron Torres
Alejandro Tovar

GRUPO ACIR:
Estacion: Osado 1180 de A M.
Radio 1260 de A M {(México, DF)
Lider Nacional en Radio

Fquipos que se les transmite. Méquina de Cruz Azul
Diables Rojos del Toluca

Tuzos del Pachuca
Panzas Verdes del Ledn
Camoteros del Puebla
Ates del Morelia

L os cronistas que participan en 12 parracion de estos encuentros sotl.

lorge Sanchez

lesits Humberto Lopez
Dawvid Braverman
Berardo de la Serna
Jaime Ariel Trujillo
Reberto Martinez Otero
tesis Rosales Adata
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3.4 E), FUTBOL Y LA SOCIEDAD DE CONSUMO
£l deporte, por representar un valor social, es comercializado facilmente. La
publicidad ejerce una funcién decisiva al vender la imagen del hombre audaz, agil y

deportivo.

Con upa visién critica de la sociedad de consumo y def culto al cuerpo, Jean Marie
Brohm scfiala “uno de los aspectos més caracteristicos del comercio del cuerpo es la
multipiicacton de mercancias, bienes y servicios, objetos y productos que, segun se supone,
procuran al organismo cierta satisfaccién o contribuyen a su felicidad o biepestar. La mayor
parte de éstos gadgels tienen que ver con el narcisismo o con la sexualidad. El cuerpo es, y
por completo, un objeto, una cosa, una fucnte de explotacién. Es objeto técnico, pero jamas
sujeto de placer o de la real libertad Es mampulado por técnicas, instruido, integrado,
petrificado, expuesto y por encima de todo, controlado gracias a las falsas técnicas de la
feherdad que constituyen la felieidad de la técnica, de la represion de la paugerizacién y de

la administracion”™ ¥

Con et auge del deporte a mvel universal, poderosas compaflias y casas comerciales
han utilizado la publicidad para introducir en el mercado la idea del “modo de vida
deportive”, que retrata a quienes se conducen alegres, vitales y conquistadores pot los
pasiltos de! mundo moderno Para pertenecer a este esquema de vida, que esté al ritmo de
los acontecimientos, es indispensable usar zapatos “Puma”, buzo “Adidas”, ragueta

“Wilson” o vestirse deporiivamente con Pierre Cardin o Flafio.

“El modo de vida deportivo es un estereotipo creado como norma de conducta
deseable, basado en una imagen del deportista que asume los valores que se suponen
éptimos en la sociedad. Asi, ser deportista significa tener las cualidades de “macho”,
personaltidad arrolladora, conguistadora, belicza, fuerza y honestidad; se le afiaden todo tipo
de fetiches que aseguren el modelo mediante figuritas, almanaques y objetos especiales.

» BS

Andar a la moda es vestirse de deportista”.

La emocion v el atractivo del deporte como espectaculo permitieron en la presente

centuria ¢l nacimiento de enormes masas de aficionados, que semana a semana viven en

% Brokm. Jean Mane_Deporte, Cuitura v represién Ed Gustavo Gili, Barcelona 1978 p. 76
* Santa Marfa, Carlos_Sociologia del deporte El comeo de Nanfio, Colombia, 1982. p 62
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funcian del fitbol o de algun idolo deportivo, esquivan la reatidad circundante y leen, ven o

escuchan, los grandes espactos que da el periodismo al deporte

E! sociologo Bernard Rosenberg expresé que “la tecnologia moderna es la causa
necesana y suficiente de la cultura de masas”® S embargo, ésta existe en virtud de los
medios de comunicacién de masas, los cuales determinan los contenidos que recibird un
piiblico heterogéneo y disperso. Los medios de comunicacion tienen que tratar a la gente
como masa, por estratificada y culturalmente diferenciada que sca una sociedad La
estandarizacién que exigen los medios de comunicacion impone la homogeneizacién del
contenido de la cultura de masas. Esta cultura de masas es esencialmente comerciable; es
mechocre v vulgar, es inmoral; es psicologicamente nociva (el pablico Ja acepta como un
narcético, como una fuente de regresion escapista al limbo de la bienaventuranza infantil, a
la sensibilidad generada por los medios de comunicacion), es elemental ¢ infantil; es
mampulativa, la cultura de masas ha encendido el mundo de la cultura; la cultura de masas

no ¢s cultura; es inherente a la sociedad masa ¥

En las soctedades més atrasadas econdomicamente, es frecuente ver que algunas
familias preficren comprar un televisor o una entrada al estadio, antes que alimentarse en

buena forma. El consumismo, penetra asi en todos los estratos sociales.

Para Jordi Berrio: “la cultura de masas estd producida industrialmente y en
consecuencia, participa en la légica de esta manera de fabricar, al igual que cualquier otro
producto; esta elaboracién industrial de la cultura se hace dentro del medo de produccion
capitalista, en el que toda actividad econdémica se subordina al beneficio y no a la funcién
social que pueda tener; el producto cultural se convierte en mercaderta y su valor de cambio

cs el aspecto que mas sobresale en su especial naturaleza”*

** Rosenberg, Bernard Mass Culture, The popular ats in America The Free press, Glencoe, 1957,

pp 264-280
Y Giner. Salvador Sociedad masa_critica del pensammento conservador, Peninsula, Barcelona 1979
pp 264-280

* Berno, Jordi, sfe, 1983 p 251
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In cste terreno, y tat como se ha expuesto, nadie puede desconocer la funcion social
v ¢l vator cultural que ticne el deporte, pero su excesiva comercializacién y su calidad de
producto de consumo de pnmer orden. lo hace acoplarse perfectamente al correoto esquema

de ka culiura de masas.

J.4.1 SOUVENIRS

K} espectaculo deportivo — ya sea amateur o profesional - atrac a millones de
personas en tedo el mundo Es un factor de consumo de primer orden tanto para quienes
participan activamente en él como para quienes viven el fendmeno desde las tribunas Por
este cardcler masivo y por ias cifras astrondmticas que se manejan en torno de €, surgid ya
cn ta [idad Media una floreciente industna deportiva que dio trabajo a miles de obreros y

que permitio una movihidad ccondmica importante tat como ocurte en la actvalidad

Hoy en dia el deporte periite ¢l mantenimiento de miles de familias Gracias a los
aportes de los aficionados ~ que pagan sus entradas en las puertas de los estadios -, junto
con las apuestas deporiivas v casas comerciales, pueden trabajar con remuneracion los
atletas, 16cmicos y cientos de miles de operarios y administrativos. Incluso, la prensa se

nutre del deporte, aiin cuando posea otros temas importantes para la venta.

l.as casas comerciales que fabrican y venden articulos deportivos, obtienen éxito en

los negocios gracias a la comercializaci6n del deporte ¥

Actualmente todos los clubes de primera division se han encargado de difundir su
imagen 3 su tnunfo a través de los souverurs. Cada equipo tiene una boutique donde se
exhibzn v venden los articulos depertivos que puede conswmir et plblico aficionado, los
articulos que se distnbuyen [levan la marca impresa y/o bordada del patrocinador del
cquipo. Por ejemplo, al equipo Cruz Azuf le disefia sus anticulos la empresa Fila
(patrocmador oficial), 1a cual manufactura la ropa de linea, el jersey (articulo de mayor
venta) entre otros souvemrss La gente apasionada es tan fiel a su equipe, que su ilusion mas
grande es comprar una camiseta original, sin importar el precio, es decir, el consumidor no

solo busca vestir como su equipo favorito, sino también busca la marca

® Vasques, Henariquez Alexis Deporte, politica y comusicacion pp 63-64
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[n el caso del equipo Universidad su patrocinador oficial en Nike, por lo tanto todos

los articulos de promocién llevan dicha marca. A su vez, el equipo Atlante cuenta con

articulos deportivos promocionados por su duefio v patrocinador: Gareis, S.A de C V.

Cada club cuenta con distintos souvenirs, en cada temporada los patrocinadores

buscan mnnovar y lanzar nuevos productos al mercado; pero en general podemos mencionar

que existe una gama de articulos que la mayoria de los equipos exhiben a la venta:

E Balones Gomras
i Playeras Sudaderas
|r Calcetas Pants
E Medias Sweaters
Espinilleras Toallas
Chamarras Batas de bafio
; Rompevientos Relojes
Zapatas Banderines
é Encendedores Navajas
i Llaveros Libros
;_ Plumas Petacas
i Lapices Maletas
E Ceniceros Bermudas
l Tazas Shorts
Vasos Muiiecos imusicales
Distintivos (pin) Zapatera
Caleomanias Escudos bordados
Corbatas Cubre botones
Gomas Otros

Estos articulos se encuentran en las boutiques exclusivas de cada equipo.

La boutique del equipo Cruz Azul se localiza en Avenida Avila Camacho N° 7

colonia Napoles.

El equtpo Universidad exhibe sus productos en Avenida Revolucion 1205, colonia

San Angel Inn.
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El Club Atlante cuenta con una boutigue en Miguel Jacintes 11, coloma

Moctezuma

Ademas, existe la posibilidad de encontrar los productos de algan equipo de primera

divistdn en aimacenes de prestigio como Liverpool, Marti y Sears.

Es importante mencionar que, por lo general, cada club (Atlante, Cruz Azul,
Umiversidad) cuenta con una tenda dentro de su estadio, [a cual vende los articulos antes

mencionados.

No se debe olvidar que existe la venta clandestina de articulos deportivos, los cuales
son buenas imitacrones de los originales Estos comerciantes utilizan material barato y

maquilan sin control de calidad, lo cual permite ofrecer los productos a bajo costo

Es asi como esta gran industria del deporte ha creade y propiciado la
comercializacion de todo producto humano o matenal que rodea a este popular deporte. el
futbol

3.4.2 ESCAPARATE
Considerando la promocion de productos comerctales en funcién de 12 actividad
deportiva, todos los objetos o servicios son susceptibies de venta. De un modo particular los

productos deportivos han tenido una répida expansion de mercados.

Otro importante aspecto a considerar dentro de la comercializacion del futhol, son
todos aquetlos productos o servicios que se promocionan ¥ venden durante 1a realizacion de

un encuenira futbolistico, tos cuales se pueden clasificar de la siguiente manera

¥ Productos comestibles y bebidas: pizza, tortas, tacos, quesadillas, hamburguesas,
burritas, sincronizadas, frituras (papas, chicharrones, churritos, cacahuates,

pepitas, etc.) Bebidas: refresco de cola, cerveza. agua natural. Coolers, sangria,

¥ Publicidad estatica’ es colocada alrededor de la cancha; no son patrocinadores
del equipo, sino (nicamente se anuncian durante la transmision del encuentro
para incrementar sus ventas. La publicidad que generalmente aparece es

Hérdez, Duracell, Promex, Banamex, Bancomer, Coca cola, Pepsi, Cemento



Tolteca, Seccién Amarilia, Nissan, General Motors, Ford, Nike, Umbro,

Ulsport, Lala, Trident, Boreal, Alpura, Guillette, entre otros.

¥ Venta de souvenirs como ya se menciono, existe una tenda dentro del estadio

que vende todos los articulos que promocionan a los equipos

Tede este escaparate que rodea al mundo del baldn apoya al espectaculo deportivo y
representa un factor de diversion para la sociedad y, en especial para quienes gustan del
fatbol Es decir, el deporte pierde su real importancia debido a todos los distractores o
factores que alteran la situacidon y la convierten en ¢l pretexto ideal para et desahogo

personal del aficionado.

3.5 IMAGEN DEL JUGADOR

Como una forma de mantener o clevar et apetito del piblico por el espectaculo
deportivo, los medios industriales de comunicacién no dudan en recrear diariamente toda
una fantasia alrededor del deporte, donde nacen y mueren mitos en una forma vertiginosa.
Se investigan escéndalos y se escarba en la vida privada de los idolos para dar ambiente ¥
colorido a una fiesta que comienza con los entrenamientos o chequeos médicos del lunes ¥
finaliza con los partidos del domingo. Sin embargo, al jugador lo esperan, por un lado, los

cielos de la gloria, y por el otro, los abismos de la ruina.

Et barrio lo envidia. el jugador profesional se ha salvado de la fibrica o de fa
oficina, le pagan por divertirse, se saco la loteria 'Y aungue tenga que sudar como una
regadera, sin derecho a cansarse ni a equivocarse, €l sale en los diarios y en la tele, la radio
dice su nombre, las mujeres suspiran por el y los nifios quieren imitarlo Pero €1, que habia
empezado jugando por el placer de jugar, en las calles de tiema de los suburbios, ahora

juega cn los estadios por el deber de trabajar y tiene Ia obligacién de ganar o ganar.

Los empresarios Io compran, lo venden, lo prestan; y él se deja llevar a cambio de la
promesa de mas fama y més dinero. Cuanto mas éxito tiene, y mas dinero gana, mas preso
estd Sometido a disciplina militar, sufre cada dia el esfuerzo de los entrenamientos y se
somele a los bombardeos de analgésicos y las infiltraciones de cortisona que olvidan el

dolor y mienten la salud, Y en las visperas de los partidos importantes, lo encierran en un
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campo de concentractén donde cumple trabajos forzados, con alunentos dietéticos, se

cmborracha con agua y duerme solo.

Ei deportista pasa a ser un asalariado con obligaciones a las cuales se somete por
dinero, perdiendo su libertad de decisién, donde la Iibertad es una de sus grandes
cualtdades. Ya sea en el terreno profesional como en el aficionado, el depornista puede ser
manejado por los dingentes gracias a la fuerza que éstos pueden desarrollar en los medios
de comunicacién v en determinados periodistas, por sus paginas de publicidad compradas

al medio, o por los obsequios entregados a los informadores.

Fsta es la prueba de que existe realmente un mercado deportivo, un mercado de
empleo de los futbohstas, ya que son cotrzados como mercancias y son vendidos, en el
exacto sentido de la palabra, mediante un contrato. El deportista ya no es el agente de sus
aptitudes que desarrollan su propia legalidad externa, “Ellos ya no s¢ relacionan solamente
con la unidad organica de la persona, sino que aparecen como cosas que un hombre posee y

exterionza pot completo, como los diversos objetos del mundo exterior™

La mayor parte de los deportistas velan por sus articulaciones y sus misculos, como
s1 fueran un capital en et banco, hasta el punto en que, a menudo, les est4 prohibido hacer
esqui o yugar al futbol cuando guieran, para que no corran ningiin nesgo. Esta altenacion
deportiva, culmina en el seguro que algunos deportistas sacan por sus piernas, sus brazos...

Por cierto, la carne y Ja sangre se han convertido e cosas.”

Al respecto, el comentarista deportivo Antonio Rosique sefiala .. “el jugador debe
cohizarse como lo que es, un deportista con ctertas hmutaciones, como su edad. En la
actualidad un jugador de fitbol se ha convertido en una mercancia, ya que anteriormente
podia jugar 10 0 12 afios en un misme club y ahi terminar su carrera, donde se le cotizaba y
se le trataba como jugador, como hombre como un simbolo para la institucion. Hoy en dia
es una mercancia en todos los 4mbitos de a vida, ya que nos regimos por el mercantilismo,
la oferta y la demanda’ tales sen tus aptitudes tanto cuestas, aiguien te quiere subes de
preclo. nadie fc quiere y bajas de precio, en eso se ha convertido el jugador de futbol. Esto

le da la posibilidad de ganar bastante dinero, de cotizarse y tener privilegios que la gente

! Parhzans en Deporle, cultura y represién, Jean Marie Brohm p 29
" Brohm, fean Marie Dgporte, cultura v represion, p 26-3¢
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normal no tiene, pero tiene que pagar el precio de cambiar de equipo cuando no lo desee o

LK 7]

cambiar su lugar de residencia, ¢ de no poder salir de un equipo cuando el desee hacerle™

“El jugador ne es una mercancis, el jugador es un tipo que se vende como
mercancia, pero no lo es, vamos a partir de que se hace un mercadeo en base a un juga.dni.ar;
su nmivel firtbolistico y su nivel de promocion depende de quien o vende, depende lo que
haya jugado, donde haya jugado, asi se cotiza un jugador Peto no es una mercancia es un
ser humano que le tocd ser futbolista. Todo esto es una publicidad negativa para el draft
(poner a la ventz todos los jugadores al mismo tiempo), y para el desarrollo de un
futbolista, porque asi se ha estimado y a través de los medios tratamos de ser amarillistas y

buscamos lo negativo, pero para mi, €l jugador es un ser bumano como cualquiera™”

En nuestros dias el deporte es la seleccion sistematica de una élite de campeones
capaces de llegar lo mas lejos posible en su actuacién la preparacion de jovenes
campeones ¢s metodica y & través de cierto nitmero de pruebas selectivas y continuadas, se
descubre a2 aquél que serd el feliz elegido, el cual deberd seguir estrictamente la
planificacion propuesta de su entrenamiento para su debut, promocion, y finalmente su

venia.

Sin embargo, 1a carrera de un futbolista es muy coria, en comparacion a cualquier
otro oficio humano, que el ocaso llega con la vejez; mientras el jugador de firibol puede ser

viejo a los freinta.
Los misculos se cansan temprano;
™ FEste no hace un gol nt con la cancha en bajada.
w FEste? Ni aungue le aten las manos al arquero.

O antes de los treinta, si un pelotazo lo desmaya de mala manera, o la mala suerte le
revienta un misculo, o una patada le rompe um hueso de esos que no tienen arreglo. Y

alglin mal dia el jugador descubre que se ha jugado la vida a una sola baraja v que el dinero

7 Engrevista 2 Artonic Rosique, comentarista deportivo en TV Azteca. Tema: Como se cotizs un jugador

COMO MErCancia
* Bntrevista a Anselmo Alonso, comentarista deportivo de Televisa Tema' Un jugador se puede decir que es
METCangcia,
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« ha volado v la fama también La fama, sefiorz fugaz, no [e ha dejado ni una cartita de

consucto

Un ejemplo de esto es German Tello ex jugador profesionat del Club Universidad y

actual entrenador en el mismo

i'n et afio de 1988 German Tello militaba de centro delantero, siendo un jugador
cstrella con gran potencial de juego, admirado por sus compaiteros de equipo y por la
aficion El fue victima de una grave lesién que le impidié continuar su carrera como
{utbolista Dicho accidente ocumd cn un encuentro enire el equipe Universidad y
Atlante . fue una jugada realizada en media cancha, en [a cual me traban por detras y hay
una ruptura de ligamentos, de los meniscos y de la capsula; enseguida me intervienen
quiriirgicamente en vanas ocasiones sin obtener el objetivo deseado y esto causa mi baja

10tal del fatbol” *

Sin embargo, este hecho no es motivo de frustracion, comenta el jugador . “todos
los jugadores estamos expuestos a sufnir alguna lesion feve o grave, lo que a mi me ocurnd

no me frustra pero me duele por no continuar con una carrera que tha en plan ascendente™.”

Cabe mencionar que el Club Universidad lo apoyd v sigue apoyandolo: “la directiva
se porid muy bien conmigo, incluso me enviaron a Houston para buscar una alternativa mas

a mu problema, no tengo nada en contra de elios™™

Hoy en dia German Tello se desempefia como entrenador de la categoria de 12 afios

v auxiliar de la categoria de 17 afios en el Club Universidad.

36 ELHOMBRE GOL Y SU COMERCIALIZACION

La admimstracién de un ciub profesional y la comercializacién de un deportista se
reduce a una adecuada dosificacidn entre compras v ventas, inversiones v hquidaciones. No
existe ninguna diferencia esencial con fa administracton de una empresa comercial, ello s¢

debe a que tas empresas deportivas adquieren a los deportistas en el mercado, en funcién de

** Lutres ista German Tello ex jugador profesional del Club Universidad v actual entrenador en el mismo
{emz De que manera fue su lesion
7 Ibidem

Isidem
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su valor mercancia, exactamente igual de como las empresas comerciales adquieren las

mercancias en funcién de su precio

Este fenomeno, que se ha instaurado en todos los deportes, culmina actualmente en
¢l fitbol Tomando un ejemplo entre muchos otros, es Luis Herndndez comprado en 500
mil pesos por el equipo Necaxa. Poco después de su perfeccionamiento v valonzacion (por
su buen desempefio en ¢l mundial), es vendido en tres mitlones de pesos al equipo de
Thgres del Umversitario de Nuevo Ledn. Este trafico, este mercado negro y dorado de los
tugadores, obedece a las leyes econdmicas de fa oferta y la demanda que regulan todos los

mercados del regimen capitalista.

Una de las motivaciones determinantes de la intervencidn de las firmas industriales
v comerciales en la organizacidn del deporte es la utilizacion de la practica deportiva con
fines publicitanios. El deporte se ha convertido en la sociedad capitalista actual en uno de
los vchiculos mas poderosos, porque el prestigio deportivo constituye para las masas una

incitacion profunda a fa compra y el consumo.

El caracter mastvo del deporte fo convierte en un polo de atraccién natural para ia

publicidad

Las formas de la publicidad deportiva son extremadamente numerosas y variadas
As1. ¢l deporte s utilizade por la prensa con miras a asegurar su propio desarrollo Puede
incluso atirmarse que un perioddico carente de una importante firma deportiva, tiene cada
vez mayores dificultades de convertirse en popular. Por lo tanto, el deporte permite que la

prensa se venda; inversamente, la prensa hace vender el deporte.

También los equiparmentos deportivos, cuyo mercade experimenta una expansion
muy rapida, son lanzados publicitariamentc, en espectal mediante el prestigio de los
campeones  De manera mas general, en ¢l momento de la promocion publicitana
seneralizada, todos los productos imdustriales, comerciales o turisticos estan vinculados
publicitanamente al deporte. En realidad toda la esfera deportiva, todos los niveles del
s1slema deportrvo, todos los agentes deportivos son abarcados por la marejada publicitania,
a al punto que la orgamzacién del deporte parece funcionar como una enorme empresa de

publicidad en la que se mueven v se agitan los agenies publicitarios M Bounet describe de



I manera sipuiente el proceso de transformacion del deporte en una vasta maquinaria
publicitaria cuyo objetivo consiste en ofrecer como espectaculo unas mercancias: paneles
publicitarios que rodean estadios y campos de juego, camisetas de colores recargadas con

nombres de firmas comerciales de toda clase

Pero hay més alin equipos deportivos son presentados con el nombre de una firma,
de la que se convierten en verdaderos representanies comerciales. Y sefialamos todavia® la
publicidad efectuada para un producto por una estrella de la jornada a la que, por ejemplo,

se ha fotografiade como por azar a punto de beber el liquido que hay que anunciar.

Por [o tanto, los resultados deportivos y los resultados mercantiies se hallan
estrictamente ligados, encarnados en la figura del campeodn, con quien se intenta asociar
publicitaniamente toda clase de bienes de consumo, corriente o no, con el de beneficiarse al
maxime de la deportividad, nueve fluido milagroso En efecto, ni siquiera cuentan los
productes btenes v mercancias, a los que la publicidad afiade la etiqueta “deportiva”. El
propio consumo se ha vuelto deportivo La publicidad presenta no solo a los campeones
como grandes consumidores, sino pone de moda también los articulos deportivos, aquellos
que gozan de su favor, a tal punto que existe hoy una distinci6n publicitaria muy clara entre

las cosas v los productos segiin su grado de deportividad,

Lo esencial del mecamsmo de la publicidad en el deporte y por €l deporte consiste
cn establecer una cadena de asociaciones sigmificatrvas entre los campeones y las
mercancias, en exponer al campeén como una mercancia entre otras mercancias, en reducir
en definitrva al deportista a un soporte de mercancias que, asi, serdn mejor vendidas E!
propio deportista se convierte entonces en una especie de cosa publicitaria que consigue
venderse mejor, facilitando la venta de todo objeto posible. Como lo sefiala Michel Legnis,
el campedn sirve de trampolin publicitario para determinada marca de zapatillas de
deporte; se convierte en el hombre sandwich de una variedad de agua mineral. Mas
simplemente, su presencia vasta a veces para atraer al poblico a wna mamfestacién
deportiva Los organuzadores te abonavin una prima para poder incluir su nombre en el

cartel Finalinente, en el limife, una firma industrial, aun cuando sus productos no tengan
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que ver con el deporte, puede ofrecer un puesto ventajoso a un internacional célebre. Es una

cucstion de categoria y de prestigio comercial™”

Un deportista en general no tiene la fortuna que tiene un futbolista, ya que éste entra
a un negocio con las mismas prestaciones, ganancias y perdidas que un profesionista
normal, aunque el jugador de futbol no tiene fa seguridad de s1 va a poder continuar cor su
trabajo cuando termine el tomeo, ya que cada sibado esta demostrando su trabajo a miles
de personas que lo ven en ¢l estadio por television y que o escuchan por radio. Y por
ejemplo un arquitecto, un licenciado, un administrador Gnicamente debe rendirle cuentas a

54 SUPETVISOT.

Como podemos ver el jugador de futbol estd dentro de una empresa en la cual debe
tener vacaciones, primas, seguro contra accidente y beneficios, como el de llegar a un buen
hotel a 1a ciudad donde van a jugar, transportacion gratis y algo de viaticos. Lo que es
fundamental en esto, es que los beneficios Unicamente los tiene un equipo de primera
dis1s10n v algunos de primera A, de ahi en fuera a dormur en hoteles de 3 estrellas y a vigjar

£n camion

Un grave problema que tiene el futbolista es el de la publicidad S1 el deportista es
un triunfador le van a llover contratos con productos de consumo diaro y pueden ganar
crandes cantidades, pero ,qué pasa si por firmar con alguien se ve afectada su carrera?,
cjemplos muy claros en México, el de Alfredo Tena y el brody Jorge Campos. El primero
quedd fuera del mundtal de fatbol de México 86, por firmar con Puma, una marca de ropa y
zapatos deportivos, porque la seleccion o mas bien la Federacion Mexicana de Futbol,
firmé un contrato con la marca Adidas, para vestir de pies a cabeza al representativo

nacional, Alfredo no llegé a un acuerdo y quedd fuera

En el mundial de Estados Unidos 94, Jorge tenia un contrato con la marca Nike, que
le hacia sus suéteres multicolores y que se hicieron famosos en muchas partes del mundo.
Pero ofra vez la Federacién firmé con ofra marca, Umbro. El problema se complicd
muchisimo y estuvo cerca de quedar fuera, pero uma de las marcas tomo las cosas con

cordura (Nike), y ke dijo a Jorge Campos que ellos no iban a realizar la tonteria de echarle a

"1 Lucolop ct pad
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perder su carrera y que no habia ningin problema, que participara con lo que ordenaban los

dirrgentes.

Otro caso se suscitd en Alemanua, con el portero Harald Schumaher, que estaba
patrocinado por Adidas y su equipo también; pero en una temporada los dirigentes de
Adidas trataron mal a la gente del equipo Colonia De esto se aprovecho la otra gran marca
deportiva alemana Puma, para invitar a los dirigentes del equipo a ver sus instalaciones
Después de las platicas convencieron al Colonia para finmar, pero existia un grave
problema Schumaher tenia contrato con otra marca . La gente de Puma se movid para tener
una entrevista con Harald y le ofrecieron un cheque en blanco para gue rompicra el
contrato, a lo que el arguero no accedid y le costo romper su racha de 300 partidos
consecutivos Lo que el guardameta queria realizar era romper la marca de 400 partidos
consecutivos que le corresponden al portero Seep Mayer, pero por ese detalle de los
contratos de marcas, e presidente del Colonia le nofificod que estaba suspendido un partido

y que habia la posibdlidad de venderlo 2 otro equipo.*

Un caso simular es el de Omar Rodriguez Monroy jugador det equipo Cruz Azal,
queen actualmente juega de lateral derecho en el cuadro titular del entremador Luis
Fernando Tena Gracias a su rendimiento y destacada participacion a través de toda la
temporada fue elegido por Garcis, S.A de C.V, para tener un contrato de exclusividad de
prestacién de servicios profesionales en el uso y comercializacion de su imagen y persona,

lo cual abarca diferentes aspectos que se mencionardn en el confrato signiente.

CONTRATO DE EXCLUSIVIDAD DE PRESTACION DE SERVICIOS PROFESIONALES
QUE CELEBRAN POR UNA PARTE GARCIS, 8.A, DE C.V, REPRESENTADA EN EL ACTO
POR EL LIC JOSE A. GARCIA RODRIGUEZ A QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE
DENOMINARA “LA EMPRESA” Y POR OMAR RODRIGUEZ A QUIEN EN LO SUCESIVO
SE LE DENOMINARA “EL PRESTADOR DE SERVICIOS”, CONFORME A LAS
DECLARACIONES Y CLAUSULAS:

7 chumaber, Harald Taneta Roja, p 60
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DECLARACIONES
I LAEMPRESA DECLARA.

A) REPRESENTAR UNA SOCIEDAD LEGALMENTE CONSTITUIDA DE ACUERDO A LAS
LEYES MERCANTILES DE LOS ESTADGS UNIDOS MEXICANOS,

B} TENER COMO OBJETIVO LA FABRICACION, VENTA Y DISTRIBUCION DE
ARTICULOS DEPORTIVOS.

C) TENER SU DOMICILIO EN EL PREDIO MARCADO CON EL NUMERO 11 DE MIGUEL
JACINTES, EN LA COLONIA MOCTEZUMA 3* SECCION, EN LA CD. DE MEXICO.

1 EL PRESTADOR DE SERVICIOS DECLARA

A) SER UNA PERSONA FISICA, DE NACIONALIDAD MEXICANA, DE SEXO
MASCULING, CON DOMICILIO EN LA CD. DE MEXICO, SER JUGADOR DE FUTBOL
PROFESIONAL EN EL EQUIPQO CRUZ AZUL.

B) TENER LA FACULTAD DE OFRECER SUS SERVICIOS PROFESIONALES EN EL USQ
Y COMERCIALIZACION DE SU IMAGEN Y PERSONA

1 CON BASE EN LAS ANTERIORES DECLARACIONES, LAS PARTES SUJETAN EL
PRESENTE CONTRATO AL TENGCR DE LO SIGUIENTE-

CLAUSULAS

PRIMERA.- EL PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE A COLABORAR EN
FORMA EXCLUSIVA CON LA EMPRESA PARA PROMOVER Y PROMOCIONAR LOS
ARTICULQS DEPORTIVOS DE LAS MARCAS PROPIEDAD DE GARCIS, S.A.DECV

I EL PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE A USAR LOS ARTICULOS
DEPORTIVOS DESCRITOS EN LA CLAUSULA SEGUNDA, DURANTE TODOS LOS
PARTIDOS OFICIALES, AMISTOSOS, DE ENTRENAMIENTO, O CUALQUIER
COMPROMISC DEL EQUIPO EN EL QUE ESTA CONTRATADO TANTO EN MEXICO,
COMO EN EL EXTRANIERO, ASI COMO EN LAS PRACTICAS DE ENTRENAMIENTO O
CUALQUIER ACTIVIDAD DEPORTIVA QUE EFECTUE.

2. INCLUYENDO LOS PARTIDOS DE LA SELECCION NACIONAL DE SU PAIS,
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3 EN CASO DE PARTICIPAR EN EL TORNEO MUNDIAL ORGANIZADO POR LA FIFA, EL
PRESTADOR DE SERVICIO, OBTENDRA UN PAGO ADICIONAL, SEGUN LA CLAUSULA
NOVENA.

SEGUNDA - LOS ARTICULGS DEPORTIVOS A PROMOCIONAR SON LOS SIGUIENTES:
ZAPATO DEFUTBOL Y TENIS DE ENTRENAMIENTO.

TERCERA .- EL PRESTADOR DE SERVICIO ESTA DISPUESTO A CEDER SU IMAGEN
PARA LA PROMOCION EN ARTICULOS COMG POSTER, POSTALES O CUALQUIER
ARTICULO QUE SIRVA PARA LA CORRECTA DIFUSION DE LA MARCA GARCIS ASi
COMO LA UTILIZACION DE L0OS MEDIOS DE COMUNICACION E INFORMACION

1 EL PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE A ASISTIR A LAS SESIONES
FOTOGRAFICAS PARA LOS FINES COMERCIALES DE LOS PRODUCTOS
DEPORTIV(OS A PROMOCIONAR.

CUARTA.- “EL PRESTADOR DE SERVICIO™ SE COMPROMETE A PRESENTARSE A
FIRMAR AUTGGRAFOS EN EL LUGAR EN QUE LA EMPRESA INDIQUE POR DOS
OCASIONES CADA TREINTA DIAS, SIEMPRE Y CUANDO NG INTERFIERA CON SUS
COMPROMISOS PROFESIONALES Y SERAN ACORDADOS DE COMUN ACUERDO, SIN
COSTO ALGUNO.

{. DURANTE LAS ENTREVISTAS O PRESTACIONES PUBLICAS EL “PRESTADOR DE
SERVICIO” SE COMPROMETE A PORTAR UNA GORRA CON EL LOGOTIPO Y MARCA
DISTINTIVA DE LA EMPRESA.

QUINTA.- EL. PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE QUE LAS LABORES
MENCIONADAS EN LAS CLAUSULAS ANTERIORES LAS DESARROLLARA CON LA
MAYOR ACTIVIDAD Y EFICIENCIA.

SEXTA.-EL PRESTADOR DE SERVICIQO RECIBIRA POR LA PRESTACION DE SUS
SERVICIOS HONORARIOS PROFESIONALES A RAZON DE  $60,000.00 MISMOS QUE
SERAN PAGADOS EN TRES EXHIBICIONES. LA PRIMERA EL 35% A LA FIRMA DEL
PRESENTE CONTRATO, LA SEGUNDA EL 306% A LOS 180 DIAS DE LA FIRMA'Y LA
TERCERA EL RESTANTE 35% A LOS 270 DIAS DE LA FIRMA.

| LOS PAGOS LOS EFECTUARA LA EMPRESA EN PESOS MEXICAMNOS EN EL
NUMERO DE CUENTA DEL BANCO ESPECIFICADO POR EL PRESTADOR DE
SERVICIO. LOS PRIMEROS 5 DIAS DEL PLAZO ACORDADO EN LA PREBENTE
CLAUSULA.



T

BANCO SURCUSAL CIUDAD N? DE CUENTA

Fl. PRESTADOR DE SEVICIO  TERMINADO EL PRESENTE CONTRATO SE
COMPROMETE A DARLE A LA EMPRESA LA PRIORIDAD DE REANUDAR EL
PRESENTE CONTRATO ANTES DE ACEPTAR CUALQUIER PROPUESTA DIFERENTE
DE OTRA EMPRESA QUE NO SEA GARCIS, S.A DECV

)

SEPTIMA - LA EMPRESA SE COMPROMETE A SUMINISTRAR TODOS Y CADA UNO DE
L.OS ARTICULOS A PROMOCIONAR, ASI COMO DE USO PERSONAL HASTA LA
CANTIDAD DE $4,000 00 MENSUALMENTE

1 FEL PRESTADOR SE SERVICIO, SE COMPROMETE A DARLE CORRECTO USO A LOS
ARTICULQS PROPORCIONADOS POR LA EMPRESA.

OCTAVA - EL PRESTADOR DE SERVICIO RECIBIRA UN PAGO EXTRA DE $8,000 00 POR
CADA PARTIDO QUE JUEGUE EN EL MUNDIAL DE FRANCIA 98 DURANTE LA
PRIMERA RONDA $16,000.00 POR PARTIDO JUGADO EN LA SEGUNDA RONDA Y
SEMIFINALES

I LOS PAGOS SE REALIZARAN POR LA EMPRESA DURANTE UNA CEREMONIA DE
INFORMACION AL TERMING DE LA COPA DEL MUNDQO, ANTES DE 30 DIAS
DESPUES DE LA CELEBRACION DE DICHO PARTIDO.

NOVENA - EN CASO DE QUE EL PRESTADOR DE SERVICIO INTENTARA DAR POR
TERMINADO UNILATERALMENTE EL PRESENTE CONTRATO, HABRA UNA SANCION
ECONOMICA QUE ASCENDERA AL 100% DEL PAGO ESTIPULADO EN EL PRESENTEL
CONTRATO DE LA CLAUSULA SEPTIMA PAGADERO AL MOMENTO DE LA
CANCELACION,

DECIMA - LA DURACION DEL PRESENTE CONTRATO ES POR UNA ANQ, DEL DIA ¢1
DE FEBRERQ DE 1998 AL 31 DE ENERO DE 1999.

DECIMO PRIMERA - AMBAS PARTES ESTAN DE ACUERDO EN QUE EL PRESENTE
CONTRATO ESTA SUJETO A QUE COMERCIALICE LA MARCA DEPORTIVA GARCIS,
ASI COMOQ, EL NOMBRE Y LA IMAGEN DEL PRESTADOR DE SERVICIO.

Ademids de los beneficios que reciben los jugadores gracias a su comercializacion,
cs difictl poder comprender todo lo que implica ser jugador de fitbol, su profesionalismo es

algo que tiene que demostrar en la cancha; esa garra, ese espiritu que a veces sc pierde



porque las circunstancias le son totalmente adversas, pero son pocos los casos de un

fugador o un equipo que se dan por venctdos

3.7 COMO SE COTIZA Y SE COMERCIALIZA UN EQUIPO DE FUTBOL

La empresa deportiva estd necesariamente sometida a los mecanismos y leyes que
rigen la produccion del especticulo en régimen capitalista, a saber. La ley de la oferta yla
demanda La ley principe del mercado capitalista. En efecto, la organizacidn de un
espectaculo o de una manifestacion implica que se responda a una cierta demanda La

demanda social, es la que regula en general la oferta de los eventos deportivos.

Al intentar monopolizar la oferta de dichos eventos, la empresa deporliva se
comporta exactamente de Ja misma manera que los otros monopolios capitalistas Este
proceso es muy claro en el deporte profesional tradicional (boxeo, ciclismo, fitbol), en que
algunos organizadores monopolizan Ia realizacién de fos espectaculos, que venden con el

manimo beneficio posible

Las clubes deportivos junto con las empresas deportivas, tienden cada vez mas a
obedecer la ley general que gobiema el mercado capitalista, a saber: la promocioén de las
ventas por parte de los técnicos de Ja organizacion y administracién de empresas. Los
prandes clubes se han transformado progresivamente en empresas de directivos de
publicidad que impulsan la promocion del deporte y su difusién en los mass media. Estas
empresas. al igual que toda organizacion, buscan la productividad y el profesionalismo.
Comenta el soctélogo M Clouscard, resulta definido por el factor predominante de la
productividad que el espectador es incitado mediante una multitud de eventos: el fatbol
profestonal ofrece campeonatos y copas. Esta multitud de eventos podria cansar al
cspectador, pero el interés es sostenido por lo agonal (calendario, campeonato,
competicion} El calendanio crea el suspenso. Hay una progresion a lo largo de la
temporada. la copa por eliminacion directa; el campeonato mediante el suspenso a todos los
niveles trayectorias persecucién de los lideres, lucha de los ltimos para no descender. Las

finales constituyen el limite del suspenso v el final de 1a temporada *

" Af Clouscard Las funciones sociales del deporte (cuaderno 34). pnimer semestre 1963, p 128




Sc advterte entonces de qué modo el sistema deportivo estd orgamzado
stituctonalmente con miras a pernutir en la sociedad capitalista, la maxima productividad
financicra La organizacion de las competiciones estd destinada a proporcionar ganancias y,

por consiguiente, beneficios

Con el fin de que el espectdculo deportivo sea atrayente para las vastas masas de
publico, €5 necesario que el cartel sea prestigioso; en otras palabras, que el valor mercantil
de los protagonistas ofrecidos coto espectaculo sea lo mds elevado posible Todo el
fundamenio econdmico del estrellate deportivo se inscribe en esta simple realidad.
convertir en espectaculo los nombres deportivos mds prestigiosos, mds populares “Asi, los
organizadores deportivos son llevados a buscar, incluso a descubrir estrellas deportivas con
¢l fin de asegurar los ingresos y obtener un Optimo rendimiento pubhcitario, como lo
subraya P Georges Pero entonces ¢l especticulo deportivo obedece a su propia logica; la
escenificacion de lo excepeional, lo sensacional El friunfo del deporte especticulo es ante

todo el triunfo del valor mercancia del espectaculo”.'®

El espectdculo deportivo descansa sobre la reputacidn de los protagonistas, una de
las tareas y preocupaciones de las empresas deporttvas consiste en asegurar por todos los

medios la publicidad de tal reputacion.

Los titulos y las distinciones de los deportistas que constituyen de alguna manera la
materializacion visible de su valor mercancia se ordenan en el mercado deportivo como los
valores en bolsa. Se los intercambia, se los revaloriza y se valorizan o se devalian El arte
de los organizadores deportivos consiste en descubnir, guiar y prolongar el valor mercancia
de los deportisias, exactamente como el arte del corredor de bolsa consiste en que

fructifiquen al maximo las acciones y los valores de bolsa.

“Los empresarios deportivos buscan las esferas de la actividad deportiva alli donde
puedan extraer el maximo beneficio. Y organizan los especticulos deportivos que

proporcionan el médximo provecho, ain cuando se resienta su calidad deportiva™ ™

" Le Morde det 29 de septiembre de 1970
"1 Le Monde del 11 de agosto de 1970
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Sin embaigo. los buenos eventos deportivos no pueden repetirse indefinidamente
Hay detenoro del valor mercancia v, por tanto, contradiccidn nsuperable entre la

produccion en sene. en masa, de los espectaculos deportives y su calidad intrinseca

Asi. pues este frenesi competitivo define perfectamente el senfido actual de la
orgamizacion capitalista def deporte Toda la actrvidad deportiva esta onentada a la
permanencia de fa competicion. por la que son arrasirados hombres y cosas Al principio
puramente deportrvo de lz competicion se le afade la busqueda de la rentabihidad
financicra. cconomica y admmistrativa Esta obsesion por la rentabihidad estd hasta tal
punto generahizada en las sociedades capitalisias industriales que se la vuelven a encontrar

imevitablemente en todos los sectores de la actividad social, especialmente en el deporte

l.a busqueda de la rentabilidad de la empresa deportiva es fa competitividad en el
mercado La ley del mercado es el cniterio supremo para la empresa deportiva, como para
toda empresa Esto implica en especial, una jerarquizacién muy activa de las empresas
deportivas en el mercado en funcion de su competitividad. El principio de esta
Jerarquizacion pramidal es el del grado de autonomia financiera que traduce el poder

cconomico de fa empresa deportiva

La rentabilidad de una empresa deportiva depende, de su funcionamiento interno y
de un determinado nimero de factores, coma tener un alto rendimiento que se encuentra en
¢l gusto del aficionado. Estos factores son los que la constituyen como empresa capitalista

v exphcan tos conflictos que surgen en su seno

La venta de especticulos deportivos supone la existencia de un aparato materal y
teentco existente en forma de estadios, piscinas, bases de entrenamiento, estudios y oficinas
admunistrativas Este material funciona como capital fi;o v constante E] funcionamienio de
cste aparato estd higado a la adquisicion de la fuerza de trabajo de guardianes del estadio.
lardineros, cajeros. mujeres de limpieza, empleados y dingentes La existencia de este
capital acumulado vy de este capital muerto, segin la expresion de Marx. es la condicion, en

una sociedad de economia competitiva, de la produccién del beneficio deportivo

Ef segundo factor. absolutamente necesario para el funcionamiento capitafista del
negocte depertivo, es la adquisicion de fuerzas de (rabajo deportistas. de un capital humano

(ue garantizara cf beneficio En efecto, el beneficio deportivo depende de la adawisicion de



un matenal deportivo humano adecuado Esto cxige la obtencidén de unc o mis
entrenadores competentes, cuve papel consiste en aumentar el valol mercancia de csas

luerzas deportistas mejorando. gracias at entrenamiento, su productividad.

En el seno de ia empresa, los aportadores de capitales v los aportadores de
resultados, estan vinculados al igual que en toda empresa, por un contrato de trabajo.
implicito o explicito El deportista vende al empresario sus capactdades de resultados v, por
consiguiete, es st asalanado o empleado Su fucrza de trabajo, que ya no le perienece,
puede ser vendida. o transfenida como intercambio a otros clubes que la compran al precio
del mercado El contrato que le vincula a su empresa le exige numerosas cbligaciones’ ante
todo. una clenta fidehidad al club y a sus representantes oficiales (presidente, dirigente y
crtrenador), luego. el deportista tiene que defender adecuadamente los colores de su club
en cualquier ocasion. después el deportista hene que hallarse en forma, vale decir mantener
su fuerza de trabajo, su capacidad de resultados, de manera gue no se devaliie. Algunas
cmpresas de cateporia exigen incluso que su personal deportista cumpla dianamente con
una determinada suma de trabajo de entrenamiento, que no beba, no fume y que no salga
Finalmente, el deportista tiene que hallarse a disposicidn del club permanentemente. Los
sociologos R Kirn v A Natan resumen asi la situacion del deportista profesional “Las
cadenas de plata v de oro de su oficio problematico lo hgan a los directores negociantes de
su club Ha pasado a ser mercaderia en venta, de la que unicamente su club puede

1

disponer”

[.a empresa deportiva esta obligada a rentabilizar af maximo todos los factores que
concurren en st funcionamiento, porque, como dice 1. Marquet socidlogo reconocido, un

eran equipo profesional tiene que ser admmistrado como un negocio industrat '

El problema vital para los clubes profesionales atafie al mantenimiento del valor
mercancia de la fuerza deportista, que sometida a los azares biologicos, envejece v en
consecuencla se deprecia rapidamente De ahi viene el problema de la renovacion del
capital humano No resulta exagerado, hablar de 12 explotacion del personal deportista por

partc de las firmas profesionales, especialmente en fitbof Un ejemplo, es la manera en que

"SR K A Natan futbol ertado por Bern Rigaucs deporic v pasion. 'rancfort, 1969, p 58
© Lo Monde del 23 de Giciem re de 1209
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los jugadores profesionales son transfendos de un club a otro, es fa 1lustracion de una clerta

forma de esclavitud o de servidumbre.

Todo el deporte espectaculo es en potencia un deporte profesional en el que el
esfuerzo de los campeones es evaluado mediante un precio. En efecto, desde que un deporte
se vuelve suficientemente atrayente como para que los espectadores acepten pagar sus

localidades, se desarrolla el profesionahsmo.

El deporte espectéculo tiene una tendencia natural atraer el dinero y a provocar las
especilaciones financieras, hasta el punto de que resulta inevitable ver que los campeones
se convierten en los valores de oro de nuestra época y que sus esfuerzos, victoriosos o no,
rectben una determiada remuneracion, en una u ofra forma A partir de aqui no es
exagerado afirmar con H. Lucot que “el dinero se ha convertido en la principal razdn de ser

104

de los deportes espectaculo y de sus actores™

El sistema deportivo, ya sea aficionado o profesional, descansa en el salario

deportivo

En el deporte profesional, el salario deportivo estd mis 0 menos institucionalizado,
reglamentado, controlado por la ley Las relaciones entre el deportista y sus empleados
estan reguladas por contratos de trabajo, como en cualquier rama mdustrial. El contrato
deportivo se parece al contrato de trabajo ordinario. El deporte constituye entonces una
actividad profesional cuya practica da derecho a una remuneracion, generalmente
convenida de antemano (retribucién mensual, porcentaje sobre los ingresos del espectaculo,
pago en especte, primas diversas y remuneracion en especie). Asf, el deportista cambia su
fuerza de trabajo por un determinado salario. Su fuerza de trabajo tienc un valor de uso

muy particular. su utilizacién produce resultados que atraen a las multitudes.

Para compensar “lo que les falta ganar” a estos aduaneros deportivos se afiaden
sumas 1mportantes abonadas por los patrocinadores. Este proceso de infiltracion del sistema
deportivo por parte de las grandes firmas caprtalistas parece extenderse actualmente de
modo muy rapido a todas las practicas deportivas, profesionales o de aficionados,

comenzando. naturalmente por los deportes que emplean un equiparhiento importante

" H Lucor.op ot p 39
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A dichas sumas hay que affadir las ganancias obtenidas en los torneos, este grupo de
fabricantes que financia de este modo el funcionamiento mismo del deporte aficionado
utiliza por cierto €l conjunto de jugadores de élite con fines publicitarios Esto explica,
entre otras c0sas, la competencia econdmica a que se entregan las grandes firmas para tener
¢l derecho de encargarse de los jugadores Como afirma J Marquet “al ser importantes los
tntereses en juego y vital para las firmas industriales la conquista de los mercados, el
jugador se convierte en un vehiculo publicitario. Ocurre que hasta se ha solicitado antes de
haber obtermdo el menor resultado. Esto se traduce en propuestas a los jugadores, promesas

de mensualidades o diferentes ventajas” '

3.8 EL FGTBOL, TODO UN NEGOCIO
Germén Tello nos comenta *. . se ha perdido el amor a la camiseta, enfocandose
Gnicamente a lo econdmico, eso es lo que ocurre en el fiitbol en todos sus nveles,

causa principal de su caida. ”.'%

Hoyv en dia el fitbol es un buen negocio, pero es una desgracia que tengamos tan
mal espectéculo, se piensa que deberfa de haber un mejor juego en México debido a los
yrandes sueldos que se pagan, a los enormes campos de enfrenamiento y a la manera tan
excelente de como se trata al {utbolista Desgraciadamente las empresas Televisa y TV
Azteca, han engrandecido esto por los costos de los tiempos al aire de un evento, estan
aprovechando que en nuestro pais hay 80% de mexicanos que somos pobres y lo anico que
nos divierte es el futhol. Hace falta mucha educacién ademas falta demasiada cultura y

pagamos lo que sea por ver futbol.

Lo que recibimos de este deporte es muy poco y lo que se paga en el fatbol lo
estamos pagando de nuestra bolsa, ya que at consumir un producto, al ver una televisidn, al

pagar una entrada al estadio deberiamos recibir un mejor espectaculo.

Hoy en dia, es una tristeza que se tenga que traer tanto extranjero, habtendo tantos

millones ds mexicanos con un buen nivel de juego y se le podria pagar mejor, para que

i *1.e “Monde del 12 de marzo de 1970
' Entres ssta German Tello, exjugador profesional del Club Universidad, actual entrenador en el mismo
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alimente bien a su familia, le brinde una buena educacion, te de buena cultura y lo malo de

¢sto ¢s que caemos en malinchismo o en negociaciones de mtereses personales

México es la tercera mejor paga a nivel mundial, después de Espafia e ltaha y es
absurdo que un profesionista con titulo, maestria y dociorado no pueda ganar lo que gana
un futbolista, claro, su vida de juego es muy corta pero el tiempo que dure jugando deberia

de ser mas profesionista '’

De igual manera, Joaquin Soria, Director General de la tercera division comenta
“actualmente el fitbol es un deporte que atrac masas y gracias a ello facilita su
comercializacion, generando mayores recursos para fomentar un buen futhol v que el

yugador cuente con mas alternativas para llegar a ser un buen futbolista™ "™

Sin embarge, muchos jugadores opinan que salir al campo de Juego no solamente
implica dar un buen espectaculo, sino que salen a defender su sueldo, gracias a la

comercializacion de este deporte

Al respecto comenta German Tello “ . st yo me encontrara en la situacion actual de
los jugadores, me cotizaria igual o més alto que ellos, ya que la misma capitalizacion del

fitbol conlleva a que los jugadores se enrolen en ese comercio™.'*

Podemos mencionar, que en la actualidad el desarrollo de este deporte ¢s muy
satisfactono, ya que las grandes empresas publicitarias estdn generando condiciones

placenteras para que el espectador pueda asistir y ver un buen desarrollo de padido.

197 Enirevista a Alfredo Garcia Parker, gerente de mercadotecnia Fila México S A de C.V Tema: El fatbol

¢s un negocio en México

9% | irevista a Joaquin Soria N Director General de la tercera division Temq. La comercializasion del
futboi

W9 revista German Tello, exjugador profesional det Club Universidad, actual entrenador en el mismo

Tema De que manera fue su lesidn
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CONCLUSIONES

Con el correr de las paginas se ha intentado situar en el tiempo v el espacio la
unportancia social que encierra ¢l fendmeno deportivo. Consolidade como uno de los
factores distintos de la era contempordnea que siembra pasion y mueve multitudes, el
deporte se ha integrado en el nicleo familiar como el ocio de los trabajadores e, incluso, ha
motivado el imterés de pensadores e intelectuales, quienes en su mayoria despreciaron por
largo tiempo los juegos fisicos de la “plebe”.

Los usos del deporte son vanados y pueden producir efectos positivos o negativos
en la gran masa de la poblacion, sobre todo en aquella que esta atada al consumismo y a
una soctedad capitalista que utiliza constantemente el especticulo para desviar la atencién
de los problemas sociales.

El fatbel es una actividad que se realiza por el placer de jugar o porque es visto
como fuente de salud. Al practicarlo se desarrolla una mente sana, facilita una buena
integracion social y, sobretodo deja un cansancio que se disfruta, ademas de que rompe la
monotenia de la vida

Asi, la persona que practica un deporte, inicialmente lo hace como distraceidn o
diversion, sin saber que en el momento que lo practica profesionalmente, se convierte en su

“modus vivendi”,
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El futbol es un deporie mundial que ha lograde rebasar fronteras entre paises,

conselidindose como un deporte especticulo que apasiona y arrastra multitudes.

A través de los afios, el fitbol se ha consolidado como un deporte universal no sélo
por las reglas del juego, sine por su popularidad en la aficion. Es un deporte que no tiene
distincign de razas, ideologia, sexo ni posicién social, Gracias a esto y a la pasidn de la
gente, éste ha movilizade mullones de personas en tomo al especticulo deportivo,
describiendo este hecho como la “era del deporte” o “el siglo del deporte”.

31 la prensa escrita ha impulsado al fittbol desde sus inicios, la television y la radio
pusseron al alcance de todos los hogares las hazafias de los equipos predilectos, las jugadas
espectaculares y los comentanos més sobresalientes del encuentro. Contribuyendo de esta
manera los medios de comunicacién a su difusidn y a reforzar el magnetismo tecnologico
del futbol soccer, se ha llegado a desplazar hasta los discapacitados.

El fiitbol mueve grandes masas y su escala se magnifica todavia mas por el efecto
multiplicador de los medios electrénicos que ocasionan un fenomeno interesante: La
mioria se encuentra en los estadios y la infinita mayoria contempla y escucha
sedentanamente el juego a traves de la radio y la television.

Por tal motivo, el fiitbol se ha catalogado mercadolégicamente como el emperador

de los deportes que seduce gracias a la globalizacién de las telecomunicaciones.

El fiutbol, no sdlo es una actividad deportiva, sino que desempeiia varias
Sfunciones en la sociedad.

El fiithol es un gran generador de actitudes y comportamientos particulares Las
benéficas caracteristicas que se le han asignado son: como moldeador de personalidad,
valor educativo, moral, cultural y factor de socializacion.

En lo que respecta a la funcidn del futbol como deporte, es esencial y
primordialmente la busqueda del rendimiento corporal a través de ejercitar v meodelar el
cuerpo en una forma sistematizada. Cubriendo ambos objetivos: La relajacion y el
fortalecimiento del cuerpo por medio de la prictica del deporte, y el desarrollo de
habihdades especificas, prictica efectiva que conlleva a la rentabilidad de cualquier

jugador



i1 futbolista debe tener y fomentar ciertos habitos para lograr ser verdaderamente un
Lucn atleta

Es importante mencionar, que la funcién del fatbol como cultura trasciende en la
vida de la persona que practica el fithol, es decir, no solo cambia el aspecto fisico externo
sino ademds modifica y forma nuevas costumbres.

Los beneficios que ofrece el futbol no se restringen para jugadores de una edad
especifica o con ciertas mitaciones, sino que fa actividad fisica representa una gran ayuda
v factlita la integracion del individuo en diversos nilcleos de ta sociedad.

El futbolista es un deportista que desarrolla importantes cualidades como la lealtad,
¢t compafierismo, el respeto y la disciplina, se desarrolla plenamente en el &mbito deporttvo
v personal.

Ll futbol y los deportes, en general, rebasan la diversion para convertirse en una
fucnte de trabajo que ofrece especticulo, siembra pasion, mueve multitudes, capta la
atencion de muchos inversionistas y permite su comercializacién, ademas de contar con el
apoyo de los medios masivos de comunicacion, la publicidad, el estado y el propio pitblico
que ncentivan el consume de este deporte como espectacule deportive.

Debido a la gran comercializacién, el fithol ha ganado gran admiracién por jugarlo,
tos Jugadores se entregan jugando sobre la cancha, va que su desempefio en el terreno de
tuego determina el nivel de su percepeidn econdémica.

Cabe mencionar que la funcién del fitbol como especticulo es la biisqueda del

beneficto econdémico, que supera en mucho el objetivo propiamente deportivo
La radio es el medio por exeelencia que acerca el deporte al radioescucha.

Gracias a las caracteristicas de la radio, el futbol ha logrado penetrar a los lugares
mas escondidos y lejanos que uno se puede tmaginar, extendiéndose la aficién.

No se debe olvidar que una de las grandes cualidades de este medio, es que dispara
la imaginacion y motiva al radioescucha a penerar o crear contextos e 1deas que le facilitan
fa comprensidn de lo que escucha. Per cjemplo, en [a transmisidn de un partido de fatbol, el
crontsta a través de la narracién y sus comentarios, alinenta al aficionado de un ambiente

contexto v hechos de la accion que se esta realizando, teniendo como base que el narrador
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debe describer cada una de las acciones para que el receptor pueda entender la jugada y de

¢sta manera poderla analizar

La comercializacion del fiithol se debe a los medios de comunicacidn y se facilita
esta actividad mercantil por ser un deporte de masas.

. Quién no ha visto nunca o escuchado un partido de fatbol por television o radio?
Aun quien no guste de este deporfe, inevitablemente en alguna ocasidén, tuvo que haber
sentido la presencia cercana de este fendmeno de entretenimiento de masas

El gran protagonista del fitbol mexicano es el piblico, gracias a su gozosa
capacidad de oponerse a la evidencia, ninguna tempestad le arruina el carnaval de seguir
disfrutando Ia gran pasion por el balompié mexicano.

1 deporte de competencia como el ftbol fiene la facultad de reunir a la gente, y a
csta lc gusta ver a su equipo favorito medir fuerzas con ofros. Por tal motivo, ¢l futbol se ha
convertido en una realidad masiva desde el momento en que ¢l afictonado y el espectacuto
deportivo permiten que el evento tenga un cardcter comercial. A esto hay que agregar el
desempefio que realizan los medios de comunicacién durante la transmision de un evento
deportive, ya que ademas de poner al alcance el evento a todos aquellos seguidores que no
pudieron asistir a la proeza, ofrece comentartos llenos de entusiasmo y algarabia los cuales
complementan ¢l espectaculo.

Es imposible ignorar ef hecho de que el especticuio futbolistico se ha convertido, en
el sustituto de las religiones de vocacion umversal, ademas es sin lugar a dudas el circo
principal con el cual se distrae a las mayorias, es decir ha sido un espectaculo de masas
digno de la atencidn de los socidlogos, una especie de impresionante devocion laica, con la
cual han hecho su “agosto™ el nacionalismo y el comercialismo mas exacerbados.

Sin lugar a dudas, la comerciahizacion del flitbol se realiza gracias a la participacton
de los patrocinadores, los cuales estin presentes en el estadio. En el uniforme de los
jugadores y por supuesto durante la transmision del cotejo. Esto implica que el aficionado
sea bombardeado continuamente con mensajes imperativos de compre, gaste y leve.

Es importante mencionar que ¢l futbol es sumamente contagioso, debido a la

narracion v a la importancta del partido, esto es lo que permite su comercializacion, es
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decir. ser objeto de numerosas operaciones lucrativas “de sacar partido” al espectéculo

deporting

El fiitbol tiene un nueve dios: La publicidad encarnada en los patrocinadores y
fos medios.

El fitbol es un deporte mundial, tan popular que ha captado la atencién de
importantes empresas privadas con el fin de difundir, comercializar su producto y
finalmente permanecer en la mente del espectador. Esto se logra gracias a la fiesta
futbolistica y a las jugadas espectaculares que atrae a millones de seguidores,

La comercializacion del fltbol ha obtenido tanto éxito que la participacion de las
empresas junto con su inversion, les ha permitido establecer ciertas replas y tomar
importantes decisiones como ef disefio del estampado, colores y sobretodo el tamafio del
logotipo del producto.

Gracias a la participacion de los patrocinadores v de los medios, junto con este
deporie espectaculo se han generado importantes bereficios economicos, propiciande la
comercializacion de todo objeto y elemento que se pueda e intervenga en este evento.

De esta manera los medios de comunicacidn, la publicidad y el propio publico
incentivan el consumo del especticulo deportivo, en el cual existe un acuerdo ticito entre
las partes para desarrollar esta drea en particular

Sin duda, la publicidad, el deporte v los medios masivos de comumicacion
conforman una triada perfecta para la era de consumo vy para ofrecer uno de los mejores

espectaculos de masas de la civilizacion actual
El hombre gol, sirve de trampolin publicitario para convertirse en una mercancia.

La admiracion de los nifios y los suefios de poder ser algin dia como su idolo, se
siguen propagando en la actualidad, pero hay que ver la realidad, ya que los deportistas se
basan en lo que ganan rmds no en lo que juegan, esto se debe a que el jugador depende de su
condicion fisica atlética, la cual le permite disfrutar de ciertos fujos y sobre todo de un

bienestar a future



LT jugador, al 1gual que el espectdculo futbolistico, se encuentran en el mercado
deportive donde ct primero es comprado o vendide en funcién de sus habilidades y de las
ganancias que generara zl equipo, ademds de los ntereses y beneficios que de su imagen
oblengan

El fitbol ha sdo absorhido por la inversion capitalista y la publicidad,
transformandose en uno de los vehiculos mas poderosos, ya que el prestigio deportivo
conduce a las masas al consumo continuo y a la compra constante Distintos jugadores al
portar la marca se transforman en representantes comerciales, dependiendo de ellos los
resultados mercantiles, los cuales se deben a la eficacia dentro del terreno de juego De esta
mancra la imagen de la comercializacion del jugador cambia, ya que lo presenta como un
gran consumidor de los productos y servicios que anuncia en su camiseta, ademas de los
articulos deportivos que infegran sy uniforme, estabieciendo una asociacién sigmficativa
entre los campeones y las mercancias, convirtiendo al primero en un producto vendible para
motivar al aficionado a seguir comprando

No se debe olvidar que todo lo antertor se logra gracias a los medios de
comunicacion como la radio, televistén y prensa, ya que estos difunden el deporte,
permittrendo su desarrollo comercial

De aqui la importancia que radica ¢n dichos canales de comunicacion, ya que sin

eflos no se podria generar, ni consumar la capttalizacion del futbol.

La radio no es la principal fuente de comercializacion del fiitbol.

- A pesar de que los expertos en comunicacion consideran a fa radio como un medio
unico para la transmision de mensajes publicitarios, no representa la fuente principal que
permita la comerciahizacion de un deporte de masas, como es el fitbol.

La radio como medio publicitanio brinda distintas ventajas. Despierta la
tmaginacion, es creativa, oportuna, flexible y rentable, sin embargo, éstas no son
suficientes, ni totalmente efectivas cn la comercializacion del fitbol. Esto se debe en gran
parte a que el auditorio captado por este deporte preficre en su totalidad ser testigo del
evento deportivo, a traves de un medie audiovisual como es la televisian, pontendo a la

radto cir desventaja, va que emplea un soélo sentido del aficionada. Fl oido



rdZOnes

l.a preferencia del afictorado por un medio audiovisual se jushfica por varias

E} ser humano tiene una cultura visual, es decir, fge su criterio de acuerdo a lo
que escucha y ve, partiendo de ahi su propia credibilidad junto con a generacion
de opiniones e 1deas

Esto es un hecho, ya que la mayor parte de la mformacion captada por los
animales mas evolucionados entra al cerebro, a través de los ojos El cerebro
humano dedica una gran parte de sus células a interpretar esa informacion

Por ello, el aficionado al presenciar el evento deportivo, ademas de ser receptor
de todos los anuncios publicitartos, se convierte en un testigo v participante del
mismo, reafirmando este hecho va que lo vid y 1o “vivid” gracias a la television
Lo cual en comparacion con la radio el aficionado diria; “amcamente escuché el
partido no lo vi”, es decr, si el aficionado no presencia el partide en vivo o por
medio de la television no esta totalmente seguro de las acciones que

acontecieron en ¢l evento

Otro aspecto a sefialar en {a preferencia por la television, es que el aficionado al
emplear dos sentidos {(vista y oide) recibe la accién desarrollada y digerida sin
requerirle mayor esfuerzo por taterpretar la informacion. Sin embargo, al ser
untcamente audio-receptor es clerto que brinda la capacidad de imaginar lo que
estd escuchando, pere a su vez requiere elaborar la accion e interpretarla
mentalmente, la coal podria ser un obstaculo para disfrutar el evento en su
totalidad

De esta manera se puede afirmar que el ser humano prefiere la facilidad de la

television, y no el esfuerzo v desarrotlo que le pide ta radho.

Un punto més que es necesarto mencionar dentro de las razones por las que la
radto se encuentra en desventaja con la televisién en referencia a la
comercralizacion del fithol, es que los patrocinadores, agentes basicos en la

capializacion del futbol, prefieren la television por excelencia, gracias al doble



impacto que esta lleva en la transmisién de anuncios publicitarios durante la
realizacion de un cofejo, sin duda, no es €l mismo a través de la radio,
reflejandose esto en las ventas y el consumismo de ciertas marcas: Las elegidas

que portan los jugadores

Por las razones antes mencionadas, la radio no resulta ser un medio totalmente
eficaz para la comercializacién del futbol, lo cual no quiere decir que la aportacion que este
medio brinda en dicho proceso sea nula, si no, que debido a sus caracteristicas [a television

siempre serd la primera eleccién dentro del mundo publicitario y de) aficionado.

Los clubes Cruz Azul, Universidad y Atlante son un paradipma de la

comercializacion del futbol a través de la radio.

A lo largo de esta investigacion se utilizaron por modelo a los equipos Maquina de
Cruz Azul, Pumas de la Universidad y Potros del Atlante, que dentro de su trayectona
futbolistica seguiran siendo los favoritos del piblico aficionado.

Gracias a estos equipos se pudo constatar la comercializacion de un deporte masivo
como el futbol en un medio de comunicacién, tan importante como la radio.

Esto se logra debide a las caracteristicas de este medio como son la flexibilidad,
seleccion del piblico, 1a movilidad, el costo reducido de los anuncios que en comparacién
con los de la televisién tienen un precio razenable, entre otras ventajas. Sin embrago, este
medio no hene la mayor prioridad en la aciividad mercantil de este deporte, va que a su vez
tiene limitaciones como la transitoriedad y quizas la mdas importante es no lograr el mismo
impacto en los radioescuchas como un medio audiovisual: la television.

Esta investigacion al ser un analisis y paradigma permitié conocer varios aspectos
relacionados con el manejo y las ventajas de la radio en su funcién de venta, es decir, la
transformacién del producto, en este caso el fitbo! vy sus jugadores er mercancia

Asimismo, esta investigacién representa un Instrumento tedrico prictico gue
permitirtd  al profesional en comunicacion tener el conogimiento actual de la

comercializacion del fiatbol en la radio, y aspectos importantes que dicha actividad engloba.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Actitud
Agonal
Anunciante

Bang
Cegador

Comercializacién

Comunicacion

Contextualizacién

Deporte

Emisor

Escaparate

Fogonazo

Fitbol

Estado de Ja mente que refleja un concepto
positivo o negative de una determinada
persona

Certamenes, luchas y juegos pablicos,

Persopa o empresa que utiliza {a publicidad
para dar a conocer sus servicios o productos

Golpear ¢on ruido,
Que ciega y wvislumbra,

Producto industnial o actividad, las condiciones
¥ [a crganizacién comercial para su venta. Es
la negoctacién que se hace comprando,
vendiendo o permutando mercancias,

Umédn o contacto que se establece entre ciertas
cosas como pueblos, habitaciones mediante
canales, vias y corredores

Hilo de una narracién o historia.

Actitud de fuerza y coraje, recreacion,
pasatiempo, placer, diversién o ejercicio fisico,
por lo comun al aire hbre practicado
individualmente, o por grupos, con el fin de
superar marcas o adversarios, siempre con
sujecion a ciertas reglas.

Estacidn Aparato de emision radiofénica,

Hueco cerrado con cristales en la fachada de
una fienda, que sirve para exponer muestras de
las mercancias vendidas en ellas.

Liama hecha por la pélvora.

Ejercicio fisico que se juega en grupo ¥ que
esta sujeto a un reglamento, deporte que va
incendiando individuos, grupos con multitudes
enteras en torno a un grupo de 22 hombres que
patean un balén. los cuales se esfuerzan por
Ifevar a la porteria contraria y pader anotar un
gol



{ utbol como culiura

I uthol como deporte

Fittbol como espectaculo comercial

Fitbol como acio

Futbol en sociedad

Habitos

Homogeneizacién

ferarquizacién

Masivo

Mensaje

Mercadotecnia

Mercantiising

Actividad fisica o recreativa para el desarrolic
del ser humane. Kl individuo que practica este
deporte s alinea con cumplir cicrtas reglas las
cuales forman ciertos habitos, educandolo,
disciplinindolo y conduciéndolo a un
desarrollo sano ¢ integral.

Caracteristica fisica proporcional del cuerpo,
ya que €l ejercicio hace que todo el organismo
se relaje y se sienta naturalmente en buen
estado.

Negocio comercial que resulta rentable.
Objetivo de los organizadores en montar con
grandes apoyos publicitarics, unos
espectdculos, unas manifestaciones
financieramente beneficiosos y
comercialmente provechosos.

Diversi6n, desarrollo y esparcimiento,
manteniendo dentro y fuera del campo de
Juego una actividad junto a una patticipacion
efectiva.

Actividad cotidiana que se practica dentro de
una sociedad; recreativa , cultural y comercial

Es una costumbre que conlleva a la digposicién
adquirida por actos repetidos.

Cuerpo cuyas partes integrantes tienen igual
naturaleza.

Orden, rectitud, supenor.

Agrupacién de un gran nimero de personas a
cualquier evento.

Sefial que s¢ le transmite al pitblico a través de
un canal de comunicacida.

Actividades mercantiles que lievan los bienes y
servicios def productor al consumidor.

Comprar todo género vendible, cualquier cosa
que sea objeto de trato o venta, a mercancia
puede ser material, toda clase de bienes
muebles ¢ inmuebles e inmateriales como
prestacion de servicios. trabajo, derechos de
autor o clientela comercial.
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Narcisismo

Pauperizacién

Publicidad

Publicidad en prensa

Publicidad en radio

Pubhcidad en television

Radio

Radtcescucha

Receptor

Souvenirs

Speaker

Spot publicitario

Admiracidén por uno msiio

Empobrecimiento de una poblacién o de un
pais

Es liamar I2 atencién del pitblico hacia
productos servicios y acontecimientos o
cualquier olra cosa a la que s¢ desea que ie
preste atenc1on, se debe su desarrollo al avance
continuo de la comunicacion mastvay de la
industria manufacturera

Anuncio publicado a través de distintos medios
impresos: prensa, revistas, catdlogos, folletos,
directorios y volantes.

Es un sistema de comunicacidn, que pone en
relacion a productores y consuntidores a través
de este medio auditivo.

Es una actividad intelectual, que asocta a
creativos literarios y artisticos para la
produccion de mensajes audiovisuales,

Es un medio masivo de comunicaciin auditivo
capaz de crear iméagenes en la mente del
oyente, alcanzando grandes audiencias
regionales y nacionales

Es el receptor del mensaje radiofénico capaz
de procesar la informacién auditiva.

Ser humano que recibe las ondas por medio de
{a radio.

Prenda de recuerdo

Locutor, lector de un programa o de un
anuncio comercial de radio o television

Comercial de un mensaje pablicitario en los
medios audiovisuales
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GARCIA Parker, Alfredo
Gerente de Mercadotecnia
Fila México, S.A. de C.V.,
Fecha de entrevista: 20 septiembre, 1998

IRAGORRI, Carlos

Relaciones Pablicas

Club Deportivo Cruz Azul

Fecha de entrevista 24 agosto, 1998

MARCOS, Fernando
Comentansta Deportivo

Radic Formula 970 AM.

Techa de entrevista 16 enero, 1997



MENDOZA, Gerardo
Comentansta Deportivo

Televisa

Fecha de entrevista: 29 enero, 1998

ORVANANOS, Rail

Director de Deportes

Televisa

Fecha de entrevista: 10 agosto, 1998

PALOMARES, German
Relaciones Publicas

Club Deportivo Universidad
Fecha de entrevista: 10 jubio, 1998

RODRIGUEZ, Omar

Jupgador Profesional

Club Deportive Cruz Azul

Fecha de entrevista: 4 septiembre, 1998

ROSIQUE, Antonio
Comentarista Deportivo

TV Azteca

Fecha de entrevista 31 julio, 1998

SARMIENTO, Jorge
Comentarista Deportivo

Televisa

Fecha de entrevista: 4 agosto, 1998
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SEPTIEN, Pedro

Comentansta Deportivo

Televisa

Fecha de entrevista. 21 diciembre, 1997

SORIA N, Joaquin

Inrector General

‘Tercera Division Profesional
Fecha de entrevista: 23 enero, 1999

TELLO, Germdn

t:xjugador Profesional

Club Deportivo Universidad
Fecha de entrevista 25 enero, 1999

VENTURA, Jorge

Comentarista Deportivo

Felevisa

Fecha de entrevista: 12 mayo, 1998

VILLALAY, Rubén

Jefe de Produccion Radiofonica
Publieventos Deportives

Fecha de entrevista: 12 septiembre, 1998
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ANEXO
OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD DURANTE UNA
TRANSMISION

Hoy en dia y a través del iempo la publicidad ha alcanzado un auge muy importante,
mnuestra de ello, es la abundante literatura dedicada al fendémeno publicitario presentando una

enorme cantidad de definiciones que muchas veces suelen ser contradictorias.

Louis Quesnel, en un breve estudio titulade fa pwblicidad y su filosofia, distmgue 7

acepciones diferentes del término

-La publicidad es un sistema de comunicacidn, que ponc en relacion a productores y

consurmnidores a través de los medios de comunicacion de masas;

-La publicidad es una actividad intelectual, que asocia a creativos, literarios y artisticos,

para la produccidn de mensajes audiovisuales,

-La publicidad es una industria cultural, que distribuye una coltura de masas (entiéndase de

calidad mediocre},

-La publicidad es una arma de marketing al servicio de las estrategias comerciales de fas

CINPIESas,

-La publicidad es una forma capitalista de propeganda y de explotacion de los

consumidores. 't

Tal diversidad de definiciones depende sin duda de la complejidad del fenémeno
publicitario, sin embargo, la publicidad es sencillamente, la accién de llamar la atencidn del pibhice
hacia productos, servicios y acontecimientos o cualquier efra cosa a la que se desca que le preste

atercion

" N octorofT, David La publicidad v 1a imagen p 10
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E! autor David Victoroff en su ibro lu publicidad y la imagen menciona que en la segunda
miad del siglo XIX, la palabra publicidad tiene Ia acepcion de comercial y esto supone hacer
publico una oferta de venta Esta acepcidn también imphea hoy una nueva idea” la incitacion a la

compra

La publicidad comercial aparece entonces come un fendmeno ambiguo. es a la vez medio
de difusion y técnica de persuasién, destinada para dar a conocer al pablico la existencia de un
producto o de un servicto, también pretende suscitar o incrementar el deseo de adquinr este

producto y de recurrir a este servicio

Recordemos, ademds, que la publicidad ejerce su accidn en el seno de un conjunte de otras
técnicas comerciales que globalmente constiuyen lo que designamos, mediante el término

angiosajon de markening. Todas estas téenicas persiguen el mismo objetivo: favorecer [a venta,

Sin embargo, se reserva el uso de la palabra publicidad Gnicamente para los mensajes

difundidos por los grandes medios: prensa, television, radio, carteles y cine.

Asimismo, es habitual limutar el uso de dicho término, sdlo aqueflos mensajes que hagan

mencidn explicita del preducto o de la prestacién necesaria para promover la venta.

Bebido a esto, la buena publicidad conmunica el mensaje apropiado a la gente apropiada en
¢l momento apropiado de manera tal, que a ésta le interesa o le divierta, pero sobre todo que le haga
comprar ¢l producto y servicio o incluso una idea. No debe quedarle ninguna duda sobre que es lo

que se le estd vendiendo.

Para llevar a cabo esta tarea es necesario conocer los objetivos que lleva el mensaje

publicitano, dentro de los cuales encontramos [os siguientes:



TIP( DE PUBLICIDAD

Publicidad informativa

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Dar a conocer un nuevo producto al mercado o
recomendar ofros uses de uno ya existente.

Dar a conocer al mercado un cambio de precios. Explicar

cdmo funciona el producto

Describir los servicios disponibles. Comegir impresiones
erréneas atertuar los medios de los consumideres. Crear una

imagen de la compafiia.

l.a publicidad informativa tiene gran importancia en la efapa de introduccion de una

categoria de producto, cuando lo que se busca es crear la demanda primaria. Asi, la industria del

yoghurt en un principio hubo de dar a conocer al piiblico el valor nutritivo de cse alimento y sus

UsGs

Publicidad persuasiva

Crear preferencia por la marca. Alentar el cambio a Ia

propia marca. Cambiar la percepcion de los clientes acerca
de los atributos del producto. Convencer al cliente de que
haga la compra inmediatamente. Convencerlo de que reciba

la visita de un vendedor.

La publicidad persuasiva adquiere importancia durante la etapa de crecimiento, en la cual la

finalidad es lograr una demanda selectiva. Por ejemplo, &l producto Lean Cuisine de.Stouffer tiene

un anuncio que trata de convencer a los que se preocupan por su dieta de que Hene un aspecto y

sabor extraordinarios, a la vez que contiene pocas calorias Parte de este tipo de publicidad se ha

desplazado hacia la publicidad por comparacién, cuya finalidad es demostrar la superioridad de una

marca mediante una comparacion especifica con ofra u otras de la misma clase. Esta modalidad se

aphea en categorias de productos como los desodorantes, pasta dental, llantas y automéviles.

Publicidad de recordaterio

Recordar a los consurmdores que posiblemente necesiten
pronto ef producto, Recordarles dénde pueden conseguirlo,
Mantenerlo en su mente en las temporadas en gue no lo
usan. Hacer que el producto sea wna de sus ideas y

preocupaciones mas importantes.

152



La publicidad de recordatorio alcanza enorme transcendencia en la etapa de la madurez
pues hace que ¢l consumidor siga pensando en el producto Los anuncios tan caros de la Coca Cola
en tas revistas se proponen recordar constantemente al publico la existencia de este refresco, no
mformarles m persuadirlos Una forma afin de publicidad es la publicidad de refuerzo, la cual tiene
por objcto asegurar a los clientes actuales que han hecho una sabia inversion. En los anuncios de
modelos de autos aparecen a menudo los duefios disfrutando una caracteristica especial del que

adqumeron "'

Tentendo en cuenta los aspectos anteriores, es importante recordar que la publicidad es
solamente un plan del programa de mercadotecnia, pues la publicidad no vende, sino que es un
medio para efectuar dicha venta La verdadera fuerza en ventas de la publicidad, reside en el
mensaje publicitano y en 1a expresion mediante palabras y demés procedimientos de comunicacion,
ideas, cstios, personalidades y tedo lo que sea capaz de mducir a la gente con la accion El medio
sera cficaz en funcitn de a eleccion del wmismo, para alcanzar a las personas adecuadas en el

momento opertuno

La radio es la que reane estas caracteristicas, ya que es un medio de uso masivo, con gran

seleccion geografica y demografica ademas de su bajo costo

LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO
Les primeros pasos de la publicidad radiofonica.

La radio y la publicidad tienen una histonia en comin, siempre se han acompafiado y han

logrado un complemento que hoy sigue vigente

Los primeros anuncios radiofonicos tiene como caracteristicas, el ser piezas musicales
completas con duracién de 3munutos y que pediian ser sin duda, ef antecedente de los actuales en

nunisculos pngles.

Muestra de esto son las canciones que a manera de anuncios publicitarios de 3 minutos
llgnaron muchas horas de las primeras transtusiones radiofénicas. por ejemplo, La Salvacidn de
Dan Panche que en 1929 anunciaba cafiaspinna, o bien [a Marcha Azteca donde Emilio Tuero

cantara al anunciar el jabon azteca en 1932, y las obras de Max Urban, Marcha Mennen y Fly Tox.

Los pnmeros anuncios se cantaban de [a siguiente manera’

La salvacién de Don Pancho (puente musical)

Y geafford, Whiteaker Pubhicidad v relaciones pablicas p 120
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de Alejandro Vega Matus con Juan pulido

El pobre sefier don panche
Trene dolor de cabeza
no puede sahr del rancho

porque es muy grande ¢l dolor.

Su cara palida y mustia
parece la de un caddver
pero recuerda su angustia

lo que e diera un doctor.

y por medicina

le aconsejan todeos
la cafiaspinna

con vivacidad

(puente musical)

Y por medicina

Le aconsegjan todos

Marcha Azteca
de Juan José Espinosa,
" con Emitio Tuero y Carlos
Martinez Git y orquesta
de Guillermo Posadas

(fragmento)

Ansiosa de conocer
la gente quiere saber
por qué el jabon Azteca

les produce un gran placer

Con solo ver la receta
confia en su pronto alivio
se toma la tableta

con toda resolucién

El dolor desaparece
la res, el perro v 1a mula
el pavo, el puerco y el pato

ponerse a bailar un son.

y por medicina
le aconsejan todos
la cafiaspirina

con vivacidad.

{puente musical )

Cafiaspirina 1929
(Musical de 3 Min.)

Jabon Azteca 1932

{musical de 3 minutos)
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Y les causa adimracien
al empesur a lavar
la cspuma nacaiada

que perdura hasta el final.

Marcha Picot

de Ratael Hemandez-Finesto
Lscobar. con Margarita Romeio
v Wello Rivas con la mquesta

de Rafael Hemandes

tevto:

Cuando s¢ sube ei licor
se apetece un refrescante
un vaso bien rebosante

Con la Saf de uvas Prcoi

musical

Qué sabrosa . que sabrosa
sal de uvas . sal de uvas
que fabsica la Picot

los doctores ia recetan
pata niios y demés
vodallevo en ¢l bolsiilo
siempre que sakgo a viajal
4 la tomo con frecuencia
pata casi todo mai

MMe pusta la sal de nvas
que fabnca la Picot

y esta tan conocida

que no adnute boicot

por eso yo ka prdo

Ho QUICIO HmiItaclon
porque tomar Sal de us as

¢35 woImo ung bendicion

texto

A la mafiana sigmente después
de haber comido o bebido
demasiada. tome usted Saf de
wvas Preot, 1efrescante.
digestiva. antidcida alcalinizante
y drética

Esla onganal y 12 dnica fabnicada
con acidos. extractos naturales
de lauva

S1 es cuestion de ahorrarse

unos centavos, fome usted
cualquier iaxante. pe1o $1 se

trata de su salud o la de los
suvos. pida usted la orrginal

v legitima Sal de wvas Preot

musica

Qué sabrosa  qué sabrosa
Sal de usas . Sal de uvas
que fabiica fa Picot

los doctores los doctores
laiecetan  laiecetan
para widos y demas
voilallevo yolallevo
en el belsille  en el bolsillo
siemp:c que salgo a yviajar
y la tono cen frecuencia

para casi todo mal
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e sabrosa que sabiosa texto

ol deuvas sal dewvas Srun vaso de vmo quita 1a pena
wue fabnca la Puoot L:in vaso de Sal de wvas Preor
los doctares. os doctores quna la pena del vino

farecctan  la:ccetan

para nies v demas

velaliecne yolallevo

en ol bolsslle  en el bolsillo

steimpre gue salyo a viajar

s a tomao con fiecuencea Sal de uvas Picot 1936

peras cast todo mal {Mixta, 3 minutos)'"?

Ya para 1943, la industia 1adiofénica tenia su lugar asegmado en los hegares de todo el
pat~. habia ganado madurez yva no era una debutanie, smo una moderna y joven venteadera La
publicidad radiofonica también se habia adaptadoe a los tiempos modemos. ya no habia canciones o
1entos de tres minutos. aliora tenian una duracion promedio de un minuto y los jingles emperaban a
ser la reiteracion. ¢l nwmo musical y la competencia cieativa para panat la recordacion y la

presenaia de los anunciantes que habian encontrado en este medio 1a mejor forma de promocion

Ghandes figuras de la actuacién y la cancion parficipan en la publicidad Pura Cérdoba con
la Reverenda Madre del Rompope. Manolin Shilinsksy (1959) Cerveza Sol y Tilin ¢f fotdgrafo de la
vor (umtando a Agustin Lara) con la Cerveza Don Quijote en 1935 las grandes voces como
Ricardo Loper NMéndez. Humberto G Tamayo vy Edinundo Garcia también nos deymon muestras de

nensages comao Loteria Nacional. Viana y La Azteca. respectivamente

Lnte las cantantes tenemos 2 Eva Gaiza. en 1953, con los clasicos tes movumentos de
Tab Lsmeralda con Buillantna Palmolive. en 1953, Evangelina Elizondo promoviende los labiales
de Tres Tlates (1953 s Avelina Landin que. en 1954, canté en pngle de la ctema de almendras
Bouguet Colgate También la sefiora del bolero Ampato Montes reahzo el anuncio de Neamenil.
las hermanas Navarro. presentando ia Coca-Cola grande y las Ties Conchitas. la felicitacion

navidesa de Colgate Palmolive

Como muestia se nanseriben los textos de algunos anuncios pubbicitanos de 1945 a 1961

yue compartieron el cuadianie vadiofonico-

T D pregon al hingle :tuniverso de la radio, vol § N7 2 Verano 1996 p p 63-06
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Rompope Santa Clara 1945

Texto 1 minuto

Con: Pura Cordoba

Hermana Engsacia. hermana
Fngsacia, que se sube la leche
IPerdone 184 erenda madre.
estaba seleccionando las
almendras, la canela. v la
vaimila, pesando e} azucar

v contando los huevos
_ntonces va tenemos todo
listo para preparar la 1iquisima
crema de rompope. tepase
otia ve£ nuestra férmmula v no
olvide el menor detalle,

von al corp v feEreso
Reverenda madre. pruebe
usted. que la crema by a esta

¢n su punto

Brillantinz Palmolive 1953
musical 30 segundos

C'on; Esmeralda

L.a Busllantina Palmolinve da
nuevo bidlo a su cabello.
con Brillantina Palmolinve.
mejor pemnado v pei fumado
gateda el pelo.

contiene acetic de olna que
para ¢l pelo es supenor.

la Bnllanting Palmoeln e deja

¢l cabello seductor

Riquisima. patece formula
mspirada por un angel
{locutor) mmum*!! nguisima
asi era v asi es a crema de
tompape Santa Clara,
elaborada con mgredientes
de primerisuna calidad
siguiendo las fonmulas de
las venerables moryas del
convento de Santa Clara.

en ta Puebla de los Angeles
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¢ rema Dental Colgate
tmusicat 30 segundos)
Con Hennanos Heradndez

v Eduardo Solis

t.a Crema Colgate limpia

sus chentes dando a su boca
rico sabor

Colgate le ofrece la maxima
proteccion que ofrecio hasta
hoy .

usande Colgate usted los
dientes prcados ayuda a e itar.
compruebe que al mal aliento
combate.

use Colpate. la mas tamosa

wrema dental

Jarritos 1957

{musical 15 segundos)

Jaisios. que bucnos son
L.so nadie lo discute.

de tamanindo y fimon
mandarima y tutifrun
lamitos qué buenos son.

Jamitos qué buenos son



( ervera
Carta Blanca [958
tmarcha 1 minutos)

Con: Salvador Garcia

Haciendo pama la Cerveza

( arta Bianca

ie ha dado a México prestigio
unn ersal

pues resulto prenada en
Muntch, Alemama

por su frescuray Su pureza sin
gl

es Carta Blanca {00%
Mexicana

y por su inunfo es un orgullo
nacional

toda la industra cervecera se
Engalana

con su presencia distingwida y
seforial

S1 quiere usted tener, un 1ato
de placer

deléitese con una Carta
Blanca:

no beba por beber. prefiera
po1 su bien

la rica y espumosa. Carta

BBlanca
La Loteria Nacional 1958
{mixto 1 minuto)

Locutor: Ricardo Lopez Méndez

coro:;

por su rico bouquet. su excelsa
madurez

de todas es la rema soberana
por eso Carta Blanca. sismpre

seia la cen eza de usted

(puente musical)

Por su r1co bougues, su excelsa
madurez

de todas es la 1eina soberana
por eso. Carta Blanca, siempre

sera la cerveza de usted

<oro:
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(ome  zongs. come  zones
rasquele. rasquele

¢n la palma de su mano
COME  ZOMES COME . ZORES
en sepuiembre de este ano

peguele a 20 millones

texto:
rasquele v péguele a 20 miilones.

¢! 16 de sepnembre

coro:

.péguele, rasquele, péguele!
texto:

péguele con dos series de

10 millones cada una

Neumonil 1959

péguele. 1asquele peguele

texto:

100 pesos enteros. 50
vigésiinos:

Loteria Nactonal para la

Asistencia Pabhca

coro:
pépuele, rasquele, péguele

a 20 millones

jingle 30 segundos con Amparo Montes

Neumonil para gripe nada mds
nada mas
nada mas para gripe Neumorl
Neumonil para gripe nada més
nada mas
nada mas para gnpe Neumonil

,Con vitamina !

Cerveza Sol 1959

mixto 30 segundes con Manofin y Shilinsky

Hay imerengues, merengues.
échate uit volado Manolin.
JAguila o sol!

Pido sol!
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Cranasle, dgut ienes unerengue
¢ amete lu merengus Sinhinsky.
140 $0y tan menso. 1o te pedi
Sul v fa quicro bien fna Teato:
Brinde siempre con sana alegna,
<on una cenveza Sol bien fria

1 Cuesta ImAs v €3 mejo

Famas habia oira cervesa que

I haga sombra a la Sof

C"omuo s¢ puede observar. la racio ¢sta presente todos los dias. a todas horas y cn todos fos
lupares por lo que es ¢l medio publicitano més conveniente para up gnunciante que quiere

resultadaos rapidos

“fuestra de ello es la Lista sigwente de los 20 principales anunciantes de la radio

Ranking Anunciante Radio AM Radio FM Total

i Instetuto Federal Efectoral S145.212 $65.4 $176,640
2 Comercial Mexicana $93,247 $65.955 $159.202
3 Teléfonos de México $51,538 $103,744 $155,282
1 Aurrera $£98.413 $53.373 $151.786
K Banamex $35813 S68.143 $103.956
t Gupante $64.561 536,587 $101.148
- Parnido Revolucionano . $ 40,984 $36.477 $77.461
& Secretaria de Salubridad y A 552,910 Si8.579 $71.489
B Radiomovtl Dipsa S$47.645 516,635 %64 280
14 Bacardi y Compaiiia $39.125 $19.031 $58,156
11 Partido de la Revolucidn D. $ 28,205 S24.4454 $52.619
12 Partido Accion Nacional § 27587 $18.857 $46.244
13 Departamento dei Distrzto F $ 27,588 $10.259 $37.847
14 Banco Mexicano Santander $ 26,767 $8,744 $35.511
Ps Radio Telewision y C $ 23,663 $11.758 $35.421
T Avantel $27.615 $7.753 $35.368
1~ Cgatam $ 17944 $17 506 $35.350

I8 Serfin/Citbank/AFP S 18.894 SH4.5%5 $33.469



19 Consar §26.855 $6,208 $35.003
20 Palacio de Hierro S 11.68¢ $18.150 $29.839
fOTALES 5866,055 $622,876 $1.488,131

(cifras en miles de pesos)'"

La Radio ha demostrado la wirtud de provocar un efecto mmediato. especialmente s1 se
combina con una promocidn o con otros medios Una de las ventajas de anunciaise en la Radio es la
posbilidad de unhzar presupuestos lnmitados, dingides a segmentos especificos de audiencra, de

acuerda al perfil de las estaciones Las ventajas que ofiece la Radio como medio publicitario son:

Despierta [a imaginacion: Cuando una persona escucha la voz penefrante, €sta va
directamente a su mente, lo entendemos rapidamente v. dado que todos tenemos la capacidad de

smaginar lo que estamos escuchando. Jo adaptamos a nuestra imaginacion.

Es creativa: La creatividad para comunicar su mensaje no esté limitada. Sus productos o

<ervicios cobran una nueva dunensién en la mente del consumidor.

Es oportuna; Puede comunicar cualquies tipo de mensaje en cualquier momento, cuando
los consummdores estan mas receptivos Llega a los consumidores actuales y potenciales; por su alta
segmentacion las diversas emisoras ofrecen maltiples alternativas, en funcion de sus diferentes

formatos. para llegar a todos los consumidores, a cualquier hora, préacticamente en todos los lugares.

Es flexible: Es un medio que permite hacer los cambios necesarios. ya sea de horaios,
cstaciones. programas o mensajes que convengai. de acuerdo a las estrategias de cada agencia

publicitana o anunciante

Es rentable: Es el imico medio que permite hacer una inversion de acuerdo a cualquiet
presupueste  Ademds, fos costos de produccion dei mensaje son muy accesibles y con gran

flexibilidad v rapidez para que ésta salga al aire.

Con la dversidad de emusoras comerciales en el cuadrante, €l anunciante puede escoger
programacién, horarios, pautas, etc.. para llogar a su mercado especifico No existen resiricciones a
la comercializacién de productos o servicios. Dados los diferentes formatos de las estaciones, se

cubren los gustos del auditotio

Como se ha visto, la Radio es un medio de comunicacion con caracteristicas Unicas y no se

puede comparar con otros medios. cada uno tiene su funcién y lenguaje especifico

Y mersidn, publicidad v radio El universo de iaradio vol 2 N° 5 Verano-Otofio 1997 p 37



[ 4 Radio os hoy. mas que nunca. un medio oporiune de ventas. ya que esta presente en el

momienio en ef gue el cliente puede ser motivado pata hacer sit principal compra def dia
1 a Radio difunde imensages
A ("ada hora dia. semana y mes
®m “acional. regional y localmente
# Por cstacsdn del aio
B Por tipo de mercado.
® For eventos especiales
t:stas mensajes se han clasificado de acuerdo a sus caracteristicas en.

El de venta directa: Este tipo de mensaje publicifario describe los méritos det producto y
se lumta a dar a conocer sus ventajas y beneficios competinvos En ocasiones emplean efectos

sonoros para Hamar la atencion del publico

Comercial de didlogo: El mensaje se desarrolla a través de conversaciones entre el
anunciante y otras partes interesadas. como o son los usuarios. comerciantes y especialistas Dentro

de este npo de comerciales, en ocasiones se emplean los testunonios.

Comerciafes dramatizados: Presentan una situacion de conflicto, y se introduce el
producio como una solucton al problema. Se puede exponer una sene de hechos creibles con mterés

dramanco que cristalicen e] mensage. € incluso s¢ puede emplear el humor.

Comerciales integrados: Este tipo de anuncios van mtercalados en la emision y son
preparados para un programa determinado: este anuncio comercial puede ser presentado por algin

arnmsta.

Comerciales musicales: En ocasiones. todo ¢l comerciat es cautado. es decu, a maneia de
pingle, sin embargo, es mas frecuente que vaya entreverado con toques musicales que portan el

mensae Los musicales son efectivos cuando la melodia es pegajosa y se entiende la letra
Se considera que un comercial en Radio es bueno cuando reine estos 1equisitos
« Un buen contenido
» Cxpresion sintética de las caracteristicas mas imporianies del producto

« logra laidenuficacion de los radioescuchas con la situacidn expuesia en el mensaje.
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« e foura la armonia del texto con fas expectativas sdeas ¢ imagenes del pablice sobre cl

producto

e~de un punto de vista de comumcacion. La Radio es un medio unico para fa transimision
de nensmes publicitanos v debe ser aprovechado wieativamente paa logiar los 1esultados

ewperados La Radio es una compaiiera confiable y productina '

T3 ower Adoifo Laradio v osuimpenancta como medie Je comunicacion publicnane, Ll universo de ta
ot BN prunavera de 1996 p p 68-70
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ANEXO
HISTORIA DE LOS EQUIPOS SELECCIONADOS

Enseguida, se mencionaran los tres equipos seleccionados de la primera division,

con ¢! fin de conocer su estructura general y functonamiento
CLUB DEPORTIVO SCCYAL Y CULTURAIL CRUZ AZUL, A.C.

Para cumplir gran parte de sus propdsilos sociales, la empresa cred la Rama de
Deportes. de la cual deriva la existencia legal del Club Deportivo Social y Cultural Cruz
Azul. A C.. como un elemento reconocido dentro de la organizacion general.

El Club Deportivo Social Cruz Azul, A C . ha alcanzado trunfos en México v en el
extranjero, fue instituido en febrero de 1932

Mediante el Club, la Cooperativa ha propiciado el fomento de varios deportes y de
actividades soctales y culturales entre la juventud Se practican basquetbol, béisbol,
frontemts, pesca, box, excursiomsmo, alpinismo, tiro, caceria y ratacion; pero el deporte
mas popular es el fiitbol, del cual existe una rama amateur v otra profesional,

El. Club cuenta con instalaciones en la Ciudad Cooperativa en tidalgo, en Lagunas
Oaxaca y en el Distrito Federal para los obreros, sus familiares y los pueblos aledafios a fa

Crudad Cooperativa y a Lagunas.
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fanter en Ja Ciudad Cooperativa Cruz Azul Hidalgo. comoe en Lagunas Oaxaca s¢
dostinan tres Casas-Club para les jugadores solteros, stn contar los departamentos y casas
famihares para los jugadores casados

kI emplazamiento del equipo de fiithol en la capital y la presencia de un numcroso
crupo de socios v Irabajadores admimstrativos en el Distrito Federal, generaron la
necestdad de contar con instalaciones deportivas en la Metrdpoh

f.a respuesta a esta necesidad es el nuevo Club Deportsvo Cruz Azul en Xochimileo

LAS INSTALACIONES DEL CLUB DEPORTIVO EN LA NORIA, XOCHIMILCO.

El miércoles 10 de Octubre de 1990, el Club Deportivo Social y Cultural, A.C,
nauguro su sede México por el rumbo de la Noria en Tepepan, Xochimilco, La extension
de este complejo es de 45,820 metros cuadrados v es utilizado para los entrenamientos del
premer equipo cruzazulino, como también para las reservas y la escuela de futbol de la
mstitucion

Pero ademas de este uso a nivel futholistico, el complejo cementero es utilizado con
el fin de que los socios de la Cooperativa La Cruz Azul, puedan hacer uso de nstalaciones,
como son tres canchas de futbol, con medidas reglamentanas por la FMF | el drea de
masajes, el auditorto, la casa club, el gimpasio, el café comedor, el edificio de vestidores, el
area médica. la seccion de hidroterapia, la alberca cubierta, el Snack Bar y las oficinas de
Admimistracion General, Fathol Profesional, Fuerzas Basicas y Escuela de Filtbol

Fue el Licencrado Guillermo Alvarez Cuevas, Director General de la Cooperativa La
Cruz Azul v Presidente del Club Deportivo Social Cruz Azul, A C.,, quen maugurd las
instalaciones en compaia de trabajadores cooperativistas

Fue un verdadero dia de fiesta para los cruzazulinos, porque vieron de esta forma
cumplido el anhelo de contar con su propio club en el Distrito Federal, el cual es un
ejemplo de como se trabaja dentro de un sistema cooperativista y bajo los limeamientos del

gran lider que fue Don Guillermo Alvarez Macias (Q E.P.D )
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L1 EQUIPO DE FLTBOL

I Crue Azul cucnta va una historia que s¢ remonta a nas de tres décadas, ¢l 8 de
“Marzo de cste afio cumpiié 33 afios en el fuibol profesional

Sin embargo, SUs origenes se remiten a casi tres cuartos de siglo atras, cuando en
{924 empieza la pracuca de futbol en ta Cooperativa Cruz Azui, ubicada en la pablacién de
Jasso, bstado de Hidalgo

Et primer partido en el que representd a la fabrica fue en 1929, curiosamente contra
otra cementera. el equipo de la Tolteca. En 1931, el equipo tuvo su primer directiva y en
1933. en un partido contra la seleccion de Cuba registré su primer partido internacional.

En 1934 ingreso a la primera division amateur y, para 1942 ya era el equipo que
representaba a Hidalgo en los campeonatos nacionales.

IEn 1949, jugaba en su propio estadio, el 10 de Diciembre” en Jasso, con un aforo

imictal de 10 mil personas v actualmente s de 17 mil.

LA CUESTA HACIA LA CIMA

Participar en campeonatos nacionales en representacion del Estado de Hrdalgo,
sigmificod para el equipo de la Cruz Azul conquistar fama nacional al la vez, tener un
estimulo para mantener la cohesion y relevancia que lo caracterszaban. De esta manera,
compitid en Guadalajara en 1942 v un afio despugs, en Leon, Guanajuato, donde también
obtuvo un subcampeonalo.

Come era 16gico, su fuerza y mvel de juego rebasaban con mucho a los conjuntos d¢
la region, con los cuales competia regularmente Esta superioridad explica las frecuentes
mvitaciones que ¢l Cruz Azul hacia a los equipos més prestigiados y competitivos del pais,
para que asistieran al antiguo Estadio de Jasso

Cuando Don Guillermo Alvarez Macias calibré el entusiasmo con la famitia
cementera presenciaba estos encuentros, llego a la conclusion de que era hora de dar un

paseo adelante v buscar la profesionalizacion



1.4 CAMP ANA DE ASCENSO

A pesar de que en el Cruz Azul no habia ninguna figura relumbrante en ¢l cIrcuito
de la Segunda Division, lorge Mank, el entrenador, percibié un conjunto cntusiasta y bien
acoplado. que se entregaba al Juego con una calidez exceperonal y una ambicion indiferente
del tamaito del contrario Algo le dijo que tenia materta prima tan solida como et cemento,
para fraguar un campeonalo

lLa temporada 1963-1964 se desarrollé en medio de una pgran expectacion; el
campeonalo se o disputaron 16 equipos enfrentados como siempre, a dos vueltas Para el
Cruz Azul el torneo comenzd el 30 de junio de 1963, en el que obtuve nueve victoras al
htlo

Entonces el campeonato se decidia simplemente por la méxima puntuacidn que se
registrara al {inalizar la luma fecha del campeonato y los equipos no formaban grupos ni
habiz higuilla entre [os finalistas.

Asi llegé el 19 de enero de 1964, fecha en que el Cruz Azul rectbia al Zamora,
mientras el Poza Rica concluia su actuacidn en Orizaba Si Poza Rica ganaba, se levaba el
campeonato

La fortuna quiso que el juego de Onzaba comenzara unos minutos antes que en el
Estadio 10 de Diciembre, de marera que se escuchd por la radio de la planta, que ¢l Poza
Rica habia perdido por 2 a 1 contra sus paisanos; la noticia se propagé desatando el jibnlo y
¢l orgullo en todo el piblico que se encontraba en ¢l estadio.

De esta manera, antes de que sonara el silbatazo final ya habia empezado la
algarabia v la fiesta por €] triunfo

) marcador final sobre el Zamora fue de 7 a 1, pero el triunfo era mayor Cruz Azul
era el campeén. habia conquistado su derecho a participar en el maximo crreutto del {utbol

nacional v desde entonces escribia una nueva historia
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RELACLION DE JUGADORES CON EL NULAMERO QUE PORTARAN EN SU
CAAISET A DURANTE EL TORNEO VERANO 1990 DEL FUTBOL DE PRIMERA
DIVISION PROFESIONAL.

N de playera

I

Nombre del jugader
OSCAR PEREZ ROJAS
JOSE GUADALUPE CASTANEDA REYES
JOSE LUIS SIXTOS LOZANO
TL AN AMAXIMO REYNOSO GUZMAN
FRANCISCO GABRIEL DE ANDA
LUIS FRANCISCO GARCIA
BENIAMIN GALINDO MARENTES
LUIS ALFONSO SOSA
VAURO GERMAN CAMONARESS]
HECTOR ADOMAITIS LARRABURE
JULIO CESAR YEGROS TORRES
CARLOS ROBERTO PEREZ LOARCA
CARLOS BARRA DiaZ
AGUSTIN JAVIER DELGADO
JUAN FRANCISCO PALENCIA HERNANDEZ
I0AQUIN MORENQ GARDUNO
JOHAN RODRIGUEZ ALVAREZ
OMAR RODRIGUEZ ALVAREZ
MOISES GONZALEZ MARQUEZ
IGNACIO PALOU
0OSCAR JAIME GONZALEZ GONZALEZ
ALAN GUADARRAMA MONTECILLO
PEDRO ARTURQO RESENDIZ VERA
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CLERPOTTLEONICO
PUAS TERNANDO TENA (DIRECTOR TFONCO;
MARIO CARILLO (AUXILIAR)
ANLL BILRBAUN (PREPARADOR FiSICO)
HORACIO LOPEZ SALGADO {AUXILIAR}
GFRARDQ HERERA SOLANG (MEDICO)
HSUS DAVILA (MASAIISTA)
TELICIANO SANCHEZ MAYA (MASAJISTA)
DANIEL GARCIA MONROY (UTILERQ)
RAFAEL SAN NICOLAS GONZAGA (UTILERO)
JU AN ERNESTO RUBIO FLORES (FISIOTERAPISTA)
HECTOR PLEUGER HERNANDEZ,

CUERPQO ADMINISTRATIVO
LIC GUILLERMO ALVAREZ CUEVAS (PRESIDENTE)
LIC ALFREDO ALVAREZ CUEVAS (VICEPRESIDENTE)
LIC VICTOR MANUEL GARCES ALVAREZ (VICEPRESIDENTE)
SR JESUS REYNOSO CUEVAS (VICEPRESIDENTE)
SR GUILLERMO MENDIZABAL SANCHEZ (DIRECTOR DEPORTIVO)
SR FERNANDO ROIO BOCANEGRA (GERENTE ADMINISTRATIVO)
LIC CARLOS ALONSO IRAGORRI (CONTRALOR DEL SECTOR PROFESICNAL)
$R PEDRO VELAZQUEZ CAMPOS (SUBGERENTE ADMINISTRATIVO)
DR NICOLAS ZABUR MINA (JEFE DE SERVICIOS MEDICOS)



¢ 1.UR UNIVERSIDAD MACIONAL, AC,

11 nombre de los Pumas se ha hecho una lradicson en el fitbol mexicane
Scuaramente por que, aunque SOmos pocos los privileglados que hemos egresado de la
|~ A M el radio de influcncia de nuestra casa de estudios s limitado

Desde mucho antes de concebir la idea de construrr fa Ciudad Universitana, sus
dlumaes practicaron ¢l deporte, de hecho muchos deportes porque es claro quc para
empesar adecuadamente. la satud del resto del cuerpo es indispensablc Cuando se
orvanszaron las primeras oncenas de fitbol hubiera sido dificil imagnar la trascendencia
que alvanzaria este deporte a mvel mundial y, concretamente, en nuestra universidad

I os futbohstas de entonces no intuian siquicra el profesionalismo, pero Jugaban ya
con verdadera pasion por sus colores Pronto al parccer la liga mayor, se despertd la
mquictud por representar a la UNAM en aquelia maxima dnvision futbolera, pero las
cosie no se dieron de una manera facil  primero, participamos en la asociacion de futbol
del I nsinto Federal v, tras de muchas gestiones administrativas, finalmente armbamos a la
seeunda diviston en 1954 de ahi que se hayan cumplido 40 afios en el fatbol profesional

Después de siete temporadas luchando por ascender. e ncluso teniendo que
ahandonar la competencia entre 1957 y 1958 la UN A M. llego a la primera division cn
cnero de 1962, gracias a un grupo homogéneo de deportistas y estudiantes que aun le dan
lustre @ nuestra institucion A partir de entonces. y como 1eflejo det sobrenombre utthzado
en otros deportes. nacieron los PUMAS Las capacidades de esios felinos se 1dentifican
bien con nuestra mistiva deportiva  ciertamente  nuestra  condicion fisica es una
caracteristica. pero tambien nuestro arrojo. nuestra capacidad para resolver lo imprevisto,
nuestra valor para enfrentar la adversidad y eso que llaman garra, que puede traducirse
coma entrega total.

I. 1 de septiembre de 1975 nacié el Club Umversidad Nacional A C, cuando el St
Rector Guilermo Soberdn Acevedo encomendd a un grupo de entusiastas EX-UNIVErsitarios,
cncabesados por el Ing. Bernardo Quintana, ta admimistracién del equipo de futhol  que ya
jamas scria una carga para ¢l presupuesto de la U N A M, sino promotor de nuestra
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A hora. tras mas de ocho Tustros de grandes satisfacciones, enfrentamos un nuevo reto
I construccion v pucsta en funcionamiento de las nuevas mstalaciones del Club
i s ersidad Nacional A C . con las que deseamos mstitucionalizar lo va exislente, y fograr
wna mejor capacitacion de los futbolistas de nuestro equipo, para liegar a ser el parametro
ideal de los conjuntos mexicanos

Refresquemos nuestra £onviceion de universitarios, seamos gENETOSos con nuestra
\tma Mater. demostremos nuestra gratitud, retnbuvéndole a la Urnuversidad Nacional

Auwtonoma de México algo de lo mucho gue nos ha dado

RELACION DE JUGADORES CON EL NUMERO QUE PORTARAN EN SU
¢ ANMISETA DURANTE EL TORNEO VERANG 1999 DEL FUTBOL DE PRIMERA
DIVISION PROFESIONAL.

Ne de playera Nombre del jugador Fecha de nacimiento
1 JORGE CAMPOS NAVARRETE 15/10/66
3 JOAQUIN BELTRAN VARGAS 29/04/77
4 DAVID ALEJANDRO OTEQ ROJAS 27/07/73
3 ISRAEL LOPEZ HERNANDEZ 29/04/74
6 MIGUEL ANGEL CARREON DORANTES 06/09/76
7 IGNACIO FLORES SANCHEZ 02/08/78
8 MARIC JORGE ALVAREZ CORONEL 11/66/69
9 LUIS RICHARD ZAMBRAND CHAVEZ 20/05/67
16 CRISTIAN ZERMATTEN 31/10/74
14 1ESGS JAVIER OLALDE ORTIZ 05/05/74
§2 ALEJANDRO PEREZ MAC{AS 270575
13 ANTONIO SANCHO SANCHEZ 14/03/76
b4 HORACIO SANCHEZ AGUIRRL. 06/07/78
15 VICENTE ALEJANDRO NIETO PRADO 06/01/74
16 GERARDNO GABRIEL GALINDO MARTINEZ 23/05/78
17 RODOLF(Q PACHECO AYALA 07/05/79
8 CARLOS AUGUSTO CARING MEDINA 2410477
19 EDGAR MARIANO TRUNLIO REVES 19105777
0 GERARDO TORRADQ DILZ DE BONLLA 30/04/79

21 TAIME ARTURQO LOZANO ESPIN 29/09/78
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R CRISTIAN RAMIREZ DIAZ 08/03/78

22 RAUL ALPIZAR AGUH ERA avoT?
24 ESDRAS AZAHEL RANGEL ROMERO 310777
23 VICTOR LEON GUEVARA GALLEGOS 19/02/76
26 JOSE LUIS OSORIO AGUILAR 04/11/80
28 LIS IGNACIO GONZALEZ L 28/06/80
29 MARIO ALBERTO ESQUIVEL P 30/03/80
30 SERGIO ARTURO BERNAL HERNANDEZ 09/02/70

CUERPO TECNICO
JAVIER GARAY RANGEL (GERENTE DEPORTIVO)
OSCAR ROGELIO QUIROGA (AUXILIAR TECNICO)
DR ANFONIO MIGUEL (JEFE DE SERVICIO MEDICO)
DR ROBERTO RODRIGUEZ NAVA (MEDICO DEL PRIMER EQUIPO)
Gl.BERTO FUENTES PENA (PREPARADOR FISICQ)
HORACIO LIMA RUIZ (FISIATRA)
ROBERTO GARCIA (MASAJISTA)
LIBRADO PINEDA FLORES (MASAIISTA)}
OQUINTIN FLORES (UTILEROS)
ISAIAS BERNAL (UTILEROY

{ CERPO ADMINISTRATIVO
PR GUILLERMO SOBERON ACEVEDO (PRESIDENTE)
NG TAVIER HMENEZ ESPRIU (VICEPRESIDENTE EJIECUTIVO)
¢ P I0SE ROMO DIAZ (DIRECTOR DE ADMINISTRACION)
L IC JORGE LOPERENA MOLINA (DIRECTOR DE PROMOCION)
SR MAURICIO PENA ALMADA (DIRECTOR DE FUERZAS BASICAS)
SR ROBERTO SAPORITTI(DIRECTOR TECNICO)
(IC. GERMAN PALOM ARES OVIEDO (GERENTE DE COMUNICACION)
ARQ JORGE GAYTAN MARTINEZ (GERENTE DE MANTENIMIENTO)
PROT MARIO REVUELTA MEDINA (GERENTLE DE ESTADIO)



CLUB DEPORTIVO ATLANTE

Allame nace en los afos 1916-1917 cn tos lianos de ta Comdesa con un grupo de chamacos
capatanvadn por BT\ agquero Refugio Martinez

lamhién en la Condesa se encontraban las mstalaciones del Centro Deportivo
I spaiiol v del Club Germama, en esta zona de la ciudad los jovenes encontraban el
ambiente adecuado para practicar su deporte favortto el fitbol.,

Il equipo formado por el Vaguero y su hermano Trimdad adopté el nombre de
Snaloa A mediados de 1919 lo cambian por Lusitania. en recuerdo del vapor hundido por
los alemanes al smicio de La Primera Guerra Mundial, en esta época tenian un sélo baldn
(ue hatwa que inflar a fuerza de pulmon

Refugio Martinez era el capiialista del plantei y con lo obtemdo por la venta de una
vaca. compro 1o que habria de ser ¢l primer umforme dej Atlante, camisetas a cuadros rojos
v azules

£l primer presidente José Inés de la Mora tomd el equipo a principios de 1920, esta
escuadra actda sin nombre fijo, luego de jugar dos partidos llegan a la conclusion de que no
deben seguir actuando st nombre defimitivo, El Vaquero Refugio Martinez, el fundador
propone el de Atlante. exphcando que lo ha deducido de Atlantico. el Océano, que fuera
escenarto de grandes acontecimientos bélicos

A partir de 1936 se le llamé la Nueva Epoca del Atlante, crecia la populandad delos
morenos debido a su desempefio, sin embargo a causa de las dificultades econdmicas por
fax que pasaban los equipos capitahinos a consecuencia de wviejos pleitos entre los
orsamismos rectores del fitbol, este confhicto propiciaria la entrada del entonces coronel
iose Manuel Nofiez v del Ing Guillermo Agwlar Alvarez como nuevos directivos del
popular Atlante

Fue en el México de la era bélica de los primeros cinco afios de la década de Tos 40
cuando ¢l Atlante pasa lista de presente entre las potencias del futbol nacional, y ademas
uree todo vn fenomeno de hunubde extraccion, un verdadero idolo aclamado en todas las
inbunas mexicanas. su notibre Horacio Casarin. el magnetismo y cansma de Casarin.
penetrd en ¢l corazdn del pueblo

Seria 1940-1941 una temporada gloriosa para tos colores azubgrana, al conquistar

pur segunda ocasion el titufo de Campeon de Liga. ya que st primer titulo lo habia obtenido
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en 1931-1932, aio de gran rivalidad entre dos equipos capitalinos de maxima popularidad
Necaxa y Atlante. En 1941-1942, gana su primer titulo de Copa México y en el encuentro
de Campeon de Campeones enfrenté al poderoso Espafia, y los prietitos se impusieron,
conguistando el titulo.

Para el campeonato 1942-1943 ¢l Atlante estaria peleando la punta con el equipo
Marte, que 2l hacerle dos goles al América en su (ltimo juego del calendario, asi superaria
al Atlante por solamente un punto de diferencia, ya que el Atlante al empatar con e} Espafia
a tres goles dejaria que el Marte se coronara Campedn

En mayo de 1943 arranco la Copa México y con ella el profesionalismo, a el Atlante
te correspondia el grupo dos, junto con el Espafia, el Moctezuma y dos recién llegados
A D O. sorprend16 elimmmando al América 3 a 2 en el Parque Asturias, Atlante eliminé al
Guadalajara 6 a 1

Una semana mas tarde se jugaria la final Atlante-Moctezuma de Orizaba, Atlante se
quedaria con las ganas de repetir en la Copa ya que el torneo se lo llevaria el Moctezuma

Para 1946-1947 el Atlante miciaba una larga campafia de 28 juegos, corondndose,
con un hecho singular: nunca perdié el primer fugar, sufrio tropiezos, descalabros,
empujones, tuvo que sudar en serio fa camiseta, se vio -en ocasiones- desangelado, empatd
o perdié cuando debid alzarse con el triunfo, pero al terminar la campaiia, con el empate a
cero con el Leon, los Atlantistas se llevaron con justicia el trofeo que los acreditaba como
campeones de higa El Atlante vivia por primera vez en la era profesional, fa glorsa de la
cima Campeon 1946-1947.

En el amanecer de los cincuentas sus brios todavia eran motivo de orgulio con
sendos subcampeonatos en 1949-1950 y 1950-1951; ademds en esta (ltima temporada
constgue ¢l trofeo de la Copa México y en la 1951-1952se repite el trofeo pero también el
galardon de Campeén de Campeones que la escuadra de la Colonia Napoles disputd al t
por ta con el Leon.

Para la temporada 1956-1957, la camarilla con alma de hierro compartié el segundo
lugar del torneo liguero con Toluca y Ledn, mientras que el Guadalajara se apuntaba la
primera de nueve estrellas

Los afios en que el Atlante jugd en el Estadio Azteca como local, nunca produjeron

para la causa Atlantista y en la temporada 1975-1976 el trueno del descenso fulmmé por
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primera vez la vida de este club en primera division Su estancia seria dificil en la sepunda
dnvision pero a base de orgullo y coraje se reincorporaria al primer nivel, a partir det torneo
1977-1978

A partir del 19 de octubre de 1978, el Instituto Mexicano del Seguro Social
(I M 5 §), controtaria el futuro de la escuadra azulgrana

Para 1981-1982 el representativo de la paraestatal, termind la fase repular como lider
peneral, ya para la competencia de hguilla, los pupilos de Horacio Casarin trascendieron hasta la
final contra los higres de la U A de Muevo Ledn, pero los rortefios fueron supenores y s¢ coronaron

en ¢l Estadio Azteca

En el Campeonato 1983-1984, 1os potros dejaban el Estadio Azteca y se trasladaban
a la Cwdad de los Deportes, y después de termunar en fercer lugar general son
descahificados en cuartos de finai por el Cruz Azul,

El 10 de jutuo de 1989, el Departamento del Distrito Federal (D.D.E.) vendia el
Club Deportivo Atlante, al Lic. Jos¢ Anionio Garcla Rodriguez, conocido hombre de
empresa, Director General de la fabnica de articulos deportivos Garcis

Por segunda ocasion se van a la sepunda division, temporada 1989-19%0, asciende
en fa temporada 1990-1991

Para la temporada 1991-1992, termina como superlider det campeonato, logrando
50 puntos en total con 65 goles a favor y 47 en contra

En la temporadal 992-1993, se corona campeén de liga, acumulando en el torneo
regular 41 puntos, con 66 goles a favor y 55 en contra El Gltnmo nival era el equipo del
Monterrey, al cual fue vencido por | a 0 en el partide de ida en el Estadio Azteca, en el
partido de vuelta se jupd en el Estadio Tecnologico de Monterrey. fue la tarde que se
corond el equipo del pueblo, venciendo Oa 3 a un digno rival

Para la temporada 1993-19%94. lograria ser lider de goleo con 78 tantos, obtuvo la
clasificacién a la liguiila, pero fue eliminado en la prunera ronda por el Teluca, En las altimas
temporadas 1994-1995, 1995-1996, 1996-1997, 1997-1938, no ha calificado, el primer enemigo a

vencer en la siguiente temporada es el fantasma del porcentaje por el descenso.
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RELACION DE JUGADORES CON EL NUMERO QUE PORTARAN EN SU
¢ WMISETA DURANTE EL TORNEQ VERANO 1999 DL FUTBO!I. DE PRIMERA
DIVISION PROFESIONAL.

N d_(?pla\ era

Nombre del jugador

! ENRIQUE ALAN CRUZ MUNGUIA

(7} J

'JUAN DE DIOS RAMIREZ PLRALES

! TTOSE IGNACIO RAMIREZ SEGOVIANO
I "RAUL EDUARDO GORDILLO BARRIONUEVO
T ECARLOS TURUBIATES PEREZ
7 T IMANUEL BERNARDO SOL SANUDO |
Ty T JOSE DAMASCENO FILHO
9 'EPEDRO PINEDA DERAS
10 'ROBERTO ANTONIO MOLINA
i'__'*Tf "JORGE MARTIN RODRIGUEZ ALBA
13 | VICTOR SAAVEDRA ZAMUDIO
14 | JESUS ESTRADA BARRERA
15 iROLANDO ESQUER GONZALEZ
16 | JOSE LUIS NAVARRETE MARQUEZ
17 ] LUIS ROBERTO ALVEZ DOS SANTOS GAVRANIC
18 * MARCO ANTONIO CAPETILLO HERNANDEZ
21 ELEO ELPIDIO BOGADO TORALES
22 | TAVIER FLORES SANCHEZ
s TIOSE ANTONIO BRAVO MARTINEZ
- 27 TARIAS HERNANDEZ LUIS ARTUROQ
9 IRVING RUBIROSA SERRANO
30 "SAAC MORALES DOMINGUEZ
Y %AARON PADILLA MOTA
BT iEDGAR ELIUD VAZQUEZ DURAN T

!D!LGO RAMIREZ DESCHAMPS

[ R

*GU[[ LIERMO RFR(llS BORIA
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CLERPO TECNICO
SROANGEL CAPPA
SR FRANCISCO RUSO
ARIEL GONZALEZ
SERGIO VELAZQUEZ
MANUEL TAPIA
MARTIN SANCHEZ
DR RAYMUNDO URIBE
LIC JESUSITURRALDE



