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INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacion se hace un estudio sobre el fenédmeno de
la violencia en los estadios de futbol de México, asi mismo, se presenta una
propuesta de campana de publicidad social con la finalidad de que forme parte de
las acciones que diversas instituciones deportivas han implementado para darle
solucién a este problema. El interés por este tema surge ante la creciente ola de
violencia que azota al balompié a nivel nacional e internacional y la realizacion de
la campafa responde a la necesidad de poner en marcha una estrategia para
prevenir y terminar con los actos de violencia desmedida que surgen dentro y

fuera de los estadios mexicanos.

El tema de la agresion y violencia en el ser humano ha sido estudiado por diversas
disciplinas cientificas como la psicologia, la sociologia, la psicologia social, la
antropologia, la criminologia, el derecho y las ciencias de la comunicacién. Todas
y cada una de las diversas teorias sobre la violencia que emanan de estos
enfoques cientificos, hacen un analisis sobre los factores que influyen en los

individuos para cometer actos agresivos en contra de otra persona.

Aqui se investiga y analiza el fendmeno del vandalismo en el balompié desde el
enfoque de las ciencias de la comunicacion, pero también se hace referencia a las
teorias psicoldgicas y sociolégicas con la finalidad de realizar un estudio sobre el
tema. Ademas, se busca transmitir un mensaje a favor del disfrute del espectaculo
futbolistico haciendo uso de las técnicas propias de la comunicacién publicitaria
para contribuir a la lucha contra este problema que aqueja a la sociedad.

Si bien es cierto que, existen otros problemas como obesidad infantil, SIDA,
violencia intrafamiliar, embarazos no deseados, osteoporosis, accidentes
automouvilisticos, entre otros, que afectan a la sociedad mexicana, se considera
que la violencia en el futbol mexicano es un tema que de no ser resuelto de

manera oportuna podria convertirse en un problema de mayor dimensién, el cual



traeria como consecuencia el alejamiento de las familias mexicanas del disfrute en
vivo de este espectaculo. Otra razén por la que es conveniente realizar una
campana de publicidad social para contribuir a los esfuerzos realizados por otros
organismos e instituciones, se debe a que por medio de ésta se logra informar,
persuadir y sensibilizar a los individuos sobre la necesidad de realizar un cambio

de comportamiento a favor del futbol mexicano.

Este trabajo forma parte de las ciencias de la comunicacion porque para la
realizacion de la campafna de publicidad social se hace uso de elementos como
emisor, mensaje, medio o canal, receptor y retroalimentacion; el uso de éstos sirve
para comunicarle de manera efectiva a los adoptantes meta el mensaje de la
campana, asi como para persuadirlos y sensibilizarlos sobre el tema. La aplicacién
de dichos elementos en el disefio de la campafa ayuda a fortalecerla, ya que
haciendo uso de éstos se realiza una estrategia de comunicacién publicitaria,
promovida por un agente de cambio identificado, que difunde un mensaje y lo
dirige a un grupo de adoptantes objetivo previamente estudiados.

Una campana de publicidad colabora a la disciplina en la medida en que se hace
uso de la forma de comunicacién colectiva para transmitirle a un publico una
causa social que afecta a todos, ademas, es a través de los diversos medios de
comunicacion que se difunde el mensaje publicitario con la finalidad de que éste

llegue de manera oportuna al grupo meta.

Los medios de comunicacién (prensa, revista, radio, television, internet y cine)
juegan un papel relevante en la sociedad actual, ya que por medio de éstos se
informar y entretiene a la audiencia, la cual gusta de pasar su tiempo libre leyendo
el periddico, disfrutando de la amplia oferta de programas que ofrece la television,
escuchando su estacién de radio preferida, navegando en internet, acudiendo al

cine a ver una pelicula o leyendo su revista favorita.



Al igual que en otros paises, en México la publicidad acapara todos los medios de
comunicaciéon: sus mensajes a través del lenguaje publicitario bombardean a la
poblacidon constantemente y la persuaden para que consuma un determinado
producto o servicio. Ademas, la inducen a establecer formas de comportamiento o

roles ante la sociedad, en sus diferentes clases sociales o status econémico.

Los mensajes publicitarios buscan comunicarle a un determinado publico objetivo
la existencia de determinados productos o servicios, para esto hacen uso de la
informacion y de la persuasién. Tanto la publicidad como los medios de
comunicaciéon han desempefnado un papel esencial en la consolidacion del futbol
como un negocio-espectaculo a nivel internacional. La enorme cantidad de
patrocinios y de campanas de publicidad previas y durante los eventos mas
importantes en el ambito del futbol (Mundial, Copa de Oro, Copa Libertadores,
Liga de Campeones, Mundial de Clubes, Interliga, Eurocopa, entre otros) son un
claro ejemplo del poder de comercializacion que tiene este deporte junto con
todos los elementos que lo integran.

Debido a que los niveles de audiencia que alcanzan las transmisiones de partidos
de futbol son muy altos, resulta rentable publicitarse en ellas. A las marcas les es
atractivo ser patrocinadoras de las selecciones nacionales de futbol, asi como de
equipos y de futbolistas sobresalientes, sin importar que sus productos no sean

deportivos 0 que su uso no esté estrechamente relacionado con el deporte.

Por otro lado, la publicidad ayuda a remediar determinados problemas que afectan
a la sociedad, a través de la difusion de ideas, actitudes y valores dirigidos a un
grupo adoptante, con el objetivo de producir un cambio de actitud o
comportamiento parta lograr el bienestar de todos. La solucién de cualquier
problema implica transformar las practicas perjudiciales del sector afectado, para
elevar la calidad de vida de los individuos. Toda campafa de publicidad social
forma parte de una estrategia de cambio bien disefiada con la finalidad de llevar a

cabo diversas acciones encaminadas al logro de un mismo objetivo.



La violencia dentro y fuera de los estadios de futbol es considerado como un
problema que afecta a la sociedad debido a que: pone en riesgo a los
espectadores, a los protagonistas del partido y a las personas que transitan en las
inmediaciones de estos recintos; ahuyenta de los estadios a las familias que
gustan de disfrutar de este tipo de espectaculos; impide el desarrollo de manera
armonica y satisfactoria de aquellos miembros de la sociedad involucrados en la
fiesta del balompié; convierte a los estadios de futbol y sus alrededores en
escenarios de enfrentamientos y conflictos; transgrede lo establecido en los
reglamentos y leyes sobre esta materia; estd en contra de lo socialmente
establecido y causa dafos en la salud fisica de las victimas. Por |lo anterior, resulta
conveniente hacer uso de la publicidad social como parte de las medidas
implementadas para solucionar este problema, y asi llevar a cabo una estrategia
de comunicacién encaminada a la busqueda de un cambio social, a favor de la

convivencia pacifica y del orden social.

El futbol profesional ha experimentado un control cada vez mas firme sobre los
comportamientos de agresion y violencia tanto en la cancha como en las tribunas.
Para esto los poderes publicos y diversas instituciones deportivas nacionales e
internacionales, han efectuado diversas acciones y medidas que persiguen el
objetivo de garantizar un ambiente de seguridad para todos los involucrados en el
espectaculo futbolistico, en especial para los espectadores y asi solucionar este
problema social. En México aun se estad a tiempo de prevenir situaciones que
actualmente se presentan en otros paises como Argentina, en el cual los barristas
ingresan a los estadios con navajas, tubos, bengalas y cualquier tipo de objeto que
puede ser usado como proyectil.

La pasion de algunos aficionados al futbol es tanta que han optado por
organizarse en grupos de animacion y apoyo, para acudir todos los fines de
semana a los estadios con la finalidad de demostrarle a sus equipos que no estan
solos. En muchas ocasiones estos grupos cometen actos de violencia desmedida,

lo cual afecta directamente al espectaculo futbolistico. Sin embargo, en la



consolidacion de estos grupos estan involucrados los clubes, ya que las directivas
han sabido aprovechar el apoyo que estos jovenes les dan al equipo, el ambiente

festivo que la aficién crea en la tribuna y la presion que ejercen sobre los rivales.

La hipbtesis planteada en esta tesis es: el comportamiento agresivo de los jévenes
aficionados no es el Unico factor que provoca la violencia alrededor del
espectaculo futbolistico, ya que existen otros elementos que inciden en el
fenémeno. Unicamente con el andlisis de los intereses de todos los factores
involucrados es posible comprender y solucionar a largo plazo este grave

problema que afecta a la sociedad.

Esta investigacion tiene como objetivo: 1) identificar los factores que provocan la
violencia en las tribunas de los estadios de futbol de México; 2) conocer las
consecuencias que traen consigo los brotes de comportamientos agresivos
entorno al balompié; 3) analizar las semejanzas y diferencias entre las porras y las
barras bravas; 4) identificar las medidas que ha tomado la Federacién Mexicana
de Futbol Asociacién para acabar con dicho problema y 5) realizar una propuesta
de campana de publicidad social a largo plazo para lograr que los jovenes
aficionados violentos hagan un cambio de comportamiento y disfruten de manera
pacifica del espectaculo futbolistico.

Cabe sefalar, que esta tesis se situa en el contexto de la violencia surgida en el
futbol como deporte-espectaculo protagonizada por los aficionados en las tribunas
y fuera de los estadios, y que por lo tanto la propuesta de camparia de publicidad
social se dirige a los integrantes de las barras, con la finalidad de persuadirlos
para que realicen un cambio de comportamiento y dejen de cometer actos

vandalicos entorno al balompié.
La campafa que aqui se propone tiene como agente de cambio a la Federacidén

Mexicana de Futbol Asociacién debido a que este organismo, entre otras de sus

funciones, se encarga de organizar y reglamentar la practica del futbol en nuestro
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pais. El mensaje de la campana sera difundido a través de los medios publicitarios
mas adecuados para impactar a los jévenes que conforman los grupos de
animacién y apoyo de equipos como Pumas, América, Pachuca, Atlas, Chivas,
Tigres y Monterrey, que suelen cometer actos vandalicos en las tribunas de los
estadios y en los alrededores de los mismos. Estos equipos fueron seleccionados
porgue poseen las barras mas violentas del balompié mexicano y sus integrantes
han sido los mayores protagonistas de actos vandalicos entorno al espectaculo

futbolistico mexicano.

Para la elaboracién de este trabajo se realizé una investigacion documental, esto
con la finalidad de sustentar todos los razonamientos vertidos en la misma. Una de
las obras base para la correcta elaboracion del proyecto fue la Guia para Elaborar
Proyectos de Investigacion de los autores Nedelia Antiga y Guillermo Tenorio,

mismos que son especialistas en metodologia de la investigacion.

Conceptos como publicidad, campana publicitaria, estrategia de comunicacion,
estrategia creativa, publico objetivo y estrategia de medios, fueron consultados en
el libro Las claves de la publicidad de Mariola Garcia, pues ella los define
claramente. Otra obra que fue clave para definir estos y otros conceptos
relacionados con la mercadotecnia y la publicidad es Comportamiento del
consumidor de Ledn Schiffman y Leslie Kanuk.

Uno de los libros principales para sustentar los principios y objetivos de la
mercadotecnia social y de la publicidad social, es el titulado Mercadotecnia social
de los autores Philip Kotler y Eduardo Roberto. En dicha obra se plantean
cuestiones como el papel y la naturaleza de las campanas sociales, el enfoque y

el desarrollo de programas de mercadotecnia social, entre otros.
El tema del fatbol es abordado en obras como E/ futbol a sol y sombra del

periodista Eduardo Galeano quien define conceptos como: futbol, jugador, idolo,

hincha, estadio, pelota, los duefios del baldn, etcétera. Dos fueron los libros que
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se tomaron como base para el tema de la violencia en el futbol: E/ vandalismo en
el futbol del socidlogo espanol Javier Duran Gonzalez y La violencia en el futbol
del ex futbolista, entrenador y profesor de educacion fisica Isidre Ramén Madir.

Para fundamentar con datos actuales el tema de la violencia en el futbol dentro y
fuera de los estadios mexicanos también se realizé una investigacion
hemerogréfica en distintos diarios y revistas nacionales, asi como, en paginas web
de instituciones nacionales e internacionales especializadas en deportes y en

especial en el balompié.

El contenido de la investigacién se distribuye en cuatro capitulos los cuales
conforman los distintos tiempos propios de un partido de futbol. Primer tiempo.
COMUNICACION Y PUBLICIDAD: aborda dos temas que proporcionan parte de
las bases conceptuales para plantear la camparna de publicidad social, ya que
para hacer la propuesta de campafa en contra de la violencia en los estadios de
futbol de México es fundamental definir conceptos referentes a la comunicacion y
la publicidad.

Medio tiempo. PUBLICIDAD SOCIAL: en este capitulo se explica el surgimiento, la
funcién y los objetivos de la publicidad social, haciendo énfasis en definiciones
claves como campafa social, mercadotecnia social, causa, adoptantes objetivo,
agente de cambio, estrategia de cambio, creencia, motivacién, actitud, accidén
social, cambio de actitud, problema social, entre otros. Todo esto forma parte del
marco tedrico y contextual del cual se parte para elaborar la propuesta de

campana.

Segundo tiempo. VIOLENCIA EN EL FUTBOL: aqui se hace referencia al tema de
la violencia en el futbol, haciendo énfasis en lo sucedido en el balompié mexicano.
Aspectos como la historia de este deporte, teorias psicoldgicas, sociolégicas y de
la comunicacion, los factores que inciden en este fenémeno y las medidas que en

México se han tomado por parte de los poderes publicos e instituciones
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deportivas, son algunos de los aspectos analizados en este apartado. Este tercer

capitulo marca el cierre del marco tedrico y contextual.

Tiempo de compensacién. CAMPANA DE PUBLICIDAD SOCIAL: VIOLENCIA EN
LOS ESTADIOS DE FUTBOL DE MEXICO: este es el dltimo capitulo de la tesis,
en él se realiza la campafna de comunicacion publicitaria para combatir la violencia
dentro y fuera de los estadios mexicanos. Para esto primero se definen y
mencionan los componentes de la estrategia creativa y de la estrategia de medios.
Finalmente se presentan los anuncios que difunden el mensaje a favor del disfrute

del espectaculo futbolistico en un ambiente seguro para todos los espectadores.
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Primer tiempo:
COMUNICACION Y PUBLICIDAD



Primer tiempo. COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Con el fin de proponer una campafna de publicidad social para combatir la
violencia en los estadios de futbol de México, resulta fundamental definir y abordar
dos temas que juntos constituyen el pilar de la investigacidon: comunicacion y
publicidad. Estos dos conceptos forman parte esencial del marco teérico y
referencial, pues desempenan la funcién de adentrar al lector en el campo de la

comunicaciéon humana y en especial de la publicitaria.

1.1 Definicion y componentes de la comunicacion
El fenbmeno de la ‘comunicacion’ no es exclusivo del ser humano ya que ocurre
en todos los dmbitos de la naturaleza, esto la hace objeto de estudio de diferentes
disciplinas cientificas. “Situados en la confluencia de varias disciplinas, los
procesos de comunicacion han suscitado el interés de ciencias tan diversas como
la filosofia, la historia, la geografia, la psicologia, la sociologia, la etnologia, la
economia, las ciencias politicas, la biologia, la cibernética o las ciencias del

conocimiento.”

Cada disciplina tiene un objeto de estudio, pero en todas el proceso de
comunicacion persigue un fin coman: “la transmision de energia para o con motivo
de un fendmeno comunicativo, el uso del lenguaje, el intercambio de sintagmas o

la relacién entre dos o méas sujetos.”

En otras palabras, a través del proceso de
comunicaciéon una instancia se interrelaciona con otra (transmite informacion)

persiguiendo un objetivo determinado.

La comunicacion humana se caracteriza por:
1. Ser intencional, ya que existe la voluntad de comunicarse siguiendo
algun fin determinado. Ademas, el ser humano tiene la capacidad de

decidir cuando comunicarse, con quien, por que medio y como.

! Armand Mattelart; Michéle Mattelart, Historia de las teorias de la comunicacion, Espafa, Paidés Comunicacion, 1997, p. 9.
2 Rubén Cruz Corona, Propuesta para formular una definicion empirica de Comunicacion Intercultural, (Tesis licenciatura),
México, UNAM, 1996, p. 32.
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2. Utilizar codigos o lenguajes estructurados y consensuados; el ser
humano emplea una gran variedad de codigos y lenguajes para enviar y
recibir mensajes, como la lengua, la escritura, la musica, la mimica, entre

otros.

3. Servir como instrumento para hacer perdurar mensajes a través del

tiempo y del espacio.

4. Ser un fendmeno social a través del cual el individuo se relaciona con

otros sujetos, independientemente de los propdsitos que se persigan.

5. Ser socio-cultural. “Cualquier relacion entre individuos presupone un
bagaje cultural aprendido por parte de los interactuantes (un lenguaje o
lenguajes que funcionen como ‘moneda’ de intercambio, u otros elementos
referenciales como son las creencias, los intereses, los valores).
Ilgualmente, no existe en el vacio social: toda interaccién, de la naturaleza

que sea ésta respaldada o soportada por las estructuras sociales.™

La comunicacién humana es un amplio fendmeno que se distingue por la relacién
entre los seres humanos que buscan decirse algo, “y ese algo puede consistir
simplemente en dar a conocer hechos, o bien en hacer llegar ideas, doctrinas,
caracteristicas de productos determinados o de partidos politicos o de personas.™
Asi, la comunicacién publicitaria busca hacerle saber al publico objetivo la
existencia de productos y servicios que satisfacen alguna de sus necesidades si
son consumidos; la propagandistica busca diseminar una ideologia y la
periodistica se caracteriza por la difusion de informacién y de opiniones.

Existe la comunicacién humana cuando una persona “responde a un mensaje y le
asigna un significado, siendo el mensaje unos simbolos o cosas materiales a los

que la gente esta atenta y que crean significados en el proceso de comunicacion,

8 Alejandro Gallardo Cano, El cartel y su lenguaje, (Tesis maestria), México, UNAM, 2002, p. 1.
* Manuel Fernandez Areal, Cuestiones de teoria general de la comunicacion, Espana, Universitas, 2001, p. 18.
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sea ésta interna (para si mismo) o externa (para los demas) y en el que conviene

destacar la importancia del contexto.”

En la comunicacién tiene gran interés el lenguaje, esto se debe al significado que
transporta. Se entiende por lenguaje “un complejo de palabras compartidas,
signos no verbales y reglas para su uso e interpretacion segun acuerdos dentro de
un particular grupo humano o sociedad.”® El lenguaje comprende la amplia
habilidad del ser humano para darse a entender, mandando y recibiendo mensajes

que pueden ser verbales o0 no verbales.

Durante muchos afios y hasta la década de los 60’s, la comunicacién fue
contemplada de la siguiente manera: un mensaje enviado por una fuente, a través
de un canal hacia uno o varios receptores. Dicho concepto predominé mucho
tiempo pero poco a poco surgieron diversos estudios que fueron dejando a un lado

esa concepcion.

El modelo de comunicacién desarrollado por el politélogo americano Harold
Lasswell (1964) surgid, al igual que otros, ante la necesidad de encontrar un
modelo del proceso capaz de organizar las investigaciones y al que se pudiera
hacer referencia para explicar la disciplina. Este consistia en contestar cinco
preguntas: 1) ;Quién?, 2) ; Dice qué?, 3) ;A quién?, 4) ; En qué canal? y 5) ;Con
qué efectos? A su vez definié a la comunicacion como el acto intencional de una

persona de dirigir un mensaje a otra.

Este modelo de comunicacion es denominado ‘lineal’ por el hecho de considerar
una serie de conceptos encadenados en un sélo sentido y direccion. Ademas,
posee una utilidad primaria que es servir de punto de partida para diferenciar los
elementos fundamentales que componen a la comunicacion: el emisor, el mensaje

y el receptor. Asimismo, dicho modelo contiene las etapas que se realizan en el

® Antonio Lucas Marin; Carmen Garcia Galera; José Antonio Ruiz San Roman, Sociologia de la Comunicacion, Espana,
;I'rotta, 2003, p. 60.
Ibid., p. 59.
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proceso de comunicacién: decision de emitir un mensaje, la codificacion del
mismo, la transmisién de la informacidn, la recepcién y la decodificacion e

interpretacion del mensaje.

“La comunicacién humana es un proceso a lo largo del cual fuentes individuales
inician mensajes usando simbolos convencionales, signos no verbales y senales
contextuales para expresar significados por transmisién de informacion, de tal
manera que otro proceso similar o paralelo de comprension se construye por la

parte o partes receptoras a las que se dirige el mensaje.”’

Otro ejemplo de modelo de comunicacién lineal es el expuesto por Shannon y
Weaver: una fuente genera un mensaje (seleccionado de un conjunto de posibles
mensajes); a continuacion el transmisor codifica el mensaje y lo transforma en una
sefal apta para ser transmitida a través de un determinado canal, en éste se
pueden producir ruidos; finalmente el receptor recibe el mensaje y a su vez realiza

la operacién inversa.

Los dos modelos lineales mencionados, insisten en la necesidad de ser precisos a
la hora de emitir un mensaje y centran mucha atencion en aquello que se esta
comunicando. Asimismo, parten de dos ideas generales: “la primera es la
consideracion de la comunicaciéon como un mero transporte de informacion, y la
segunda es pensar que el significado esta en el propio mensaje y no en las

personas.”

La interpretacion de un mensaje es diferente tanto en el emisor como en el
receptor en funcidén de la experiencia individual, de las expectativas planteadas y
de la situacién social y psicoldégica en que se encuentren. Es decir, un mismo
mensaje nunca es interpretado de la misma forma por dos 0 mas personas, pues
su situacién personal es muy distinta. Por lo tanto, el significado estd en los

sujetos y no en los mensajes.

7 Idem.
8 Ibid., p. 72.
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Por otro lado, el modelo circular de comunicacion pone igual atencién al
movimiento del mensaje producido tanto de ida como de vuelta, e incluso sostiene
que la comunicacién de retorno siempre existe. En dicho modelo se afirma que
cuando dos personas se comunican se establecen las siguientes relaciones: 1)
relacibn social entre ambos sujetos; 2) influencia de las anteriores
comunicaciones; 3) role-taking (tomar el papel del otro); y 4) feedback

(comunicacion de retorno).

Por su parte, Wilbur Schramm (1954) remite el significado de la comunicacién al
proceso social. “La sociedad se contempla como suma de relaciones en donde se
comparte informacién de alguna clase, siendo las personas las que atribuyen

significacion a las relaciones comunicativas.”

Ademas, remite a la etimologia del
término y sefala que al comunicar se busca establecer algo en comun (idea,
informacion, valor, actitud y otros) con alguien. Schramm en su modelo coloca a la
fuente y al receptor en el mismo nivel y asi demuestra que la fuente también

puede ser receptora, en otras palabras, fuente y destino codifican y decodifican.

“Gregory Bateson, Ray Birdwhistell y Edgard T. Hall trataron de formular una
teoria general de la comunicacién apoyandose en experiencias diversas, sobre
todo linglisticas, kinésicas, de gestos y proxémica (relativa al espacio
interpersonal).”’® Para estos autores la comunicacién interpersonal no se limita a
la comunicacion verbal y consideran que la comunicacién no verbal (gestos,
posturas, movimientos voluntarios e involuntarios corporales) juega un papel
esencial ya que a través de éstos los seres humanos expresan y comunican sus

estados de animo.

Schramm plantea lo siguiente: 1) el mensaje tendra posibilidades de éxito aunque
guarde mucha, poca o incluso nula afinidad con los valores y actitudes del
receptor; 2) los efectos del mensaje no dependen Unicamente del sujeto emisor,

® Florencio Garcia Madigal; Carlos Vicén Antolin, Fundamentos de comunicacion humana, México, Mira Editores, 1994, p.
15.
10 Judith Lazar, La ciencia de la comunicacion, México, Cruz O, 1995, p. 35.
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“sino también de la situacién en que la comunicacién se recibe, de la propia
personalidad del sujeto receptor y de las normas y relaciones del grupo al que el

receptor pertenezca.”"

Por otro lado, Maletzke le asigndé un papel importante al sujeto receptor de los
mensajes. El afirmaba que los seres vivientes se hallan en constante relacion
entre si, se comunican y son capaces de expresar situaciones tanto interiores
como exteriores, es decir, hay una transmision de significados entre seres

vivientes.

Joseph Klapper hizo una revision de la amplia literatura de investigacion que habia
sobre la teoria de la bala mégica, y llegd a la siguiente conclusion: los mensajes
recibidos por la masa, la mayoria de las veces no tienen ningun efecto y, en caso
de tenerlo, generalmente refuerzan actitudes y conductas ya existentes. Esta
conclusiéon fue muy bien aceptada por los ejecutivos de los medios de
comunicacion ya que de cierta forma los exoneraba de acusaciones como:
corromper a los jovenes y desperdiciar el poder de los medios de comunicacion

con la transmisién de telenovelas y espectaculos con juegos lucrativos.

Otro grupo de teoricos se dedicd a analizar la conducta intencional del publico en
la interpretacién y seleccion de los mensajes producidos por los medios de
comunicacién; y llegaron a la conclusién de que los sujetos no son receptores
pasivos de informacién, mas bien hacen uso intencional de los medios de

comunicacién, de forma que gratifican sus necesidades personales.

Numerosos modelos y definiciones de la comunicacién fueron presentados
durante la década de 1960, cada uno partia de los defectos de su predecesor y su
sucesor dejaba en evidencia sus fallas. El concepto de comunicacién ha tenido
una larga evolucién y ha pasado de considerar como eje central a la fuente y al

mensaje a tomar mas en cuenta al receptor y los significados; de ser

B Manuel Fernandez Areal, op. cit., p. 72.

20



unidireccional a ser circular; y de enfatizar la transmision de informacion a poner
énfasis en la interpretacion y las relaciones. En definitiva, las investigaciones
actuales demuestran que la comunicaciébn es mas compleja de lo que se

establecia en los primeros modelos.

Finalmente, cabe definir a la comunicacién humana como un proceso a través del
cual los individuos en sus relaciones personales, de grupo y en sociedad, reciben
y crean mensajes con el fin de mantenerse en constante relacidn con las personas

que se encuentran a su alrededor.

1.2 Proceso y formas de comunicacion
Los elementos que forman parte del acto de comunicacién son: 1) fuente, 2)
proceso de codificacion, 3) mensaje, 4) canal, 5) proceso de decodificacion, 6)
receptor, 7) potencial para la retroalimentacion y 8) posible ruido (interferencia).
Todos éstos se hacen presentes tanto en una interaccidén entre dos sujetos, como

en intercambios entre un grupo y en una organizacion.

La fuente es la encargada de iniciar el proceso de comunicacion y esto se da
cuando tiene un pensamiento o una idea que desea transmitir; cabe mencionar
que cada fuente: 1) posee determinadas capacidades de comunicacién; 2) puede
0 no conocer al receptor del mensaje; 3) puede ser un individuo, un grupo o

incluso una organizacion.

Codificacion es la actividad que realiza una fuente para traducir sus pensamientos
e ideas de forma que sean captados por los sentidos. “Cuando tenemos algo que
decir, la lengua y el cerebro trabajan juntos (por lo general) para formar palabras y
enunciados. Al escribir una carta, el cerebro y los dedos cooperan para producir
sobre el papel simbolos con tinta o alguna otra sustancia visible.”"® En el terreno
de la comunicacién la codificacién puede ocurrir una, dos, tres 0 mas veces;

ademas, tanto algunas personas como algunas maquinas suelen ser mejores

12 Joseph Dominik, La Dindmica de la Comunicacion Masiva, México, Mc Graw Hill, 2004, p. 6.
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codificadoras que otras, por ejemplo, la masica grabada en un estudio profesional

es de mejor calidad que la grabada haciendo uso de una reproductora de bolsillo.

El mensaje es el producto fisico real codificado por la fuente; puede ser verbal
(hablado o escrito), no verbal (una imagen, un simbolo y otros) o una combinacion
de ambos. El grado de impacto de un mensaje en el receptor depende: 1) de la
atencién que éste le ponga al emisor; 2) del conocimiento previo que tenga sobre
el tema; 3) de la asimilacion del nuevo elemento; 4) de la emocién y 5) de la
intencion. Cuando el mensaje tiene un alto grado de impacto en el receptor, es

almacenado en la memoria para una posterior utilizacion.

Canal se refiere a la forma en que el mensaje viaja hacia el receptor, en otras
palabras, es el vehiculo por el que se traslada la informacion. Ejemplo: el tacto es
un canal, la palabra hablada es transportada por las ondas sonoras y los mensajes
visuales viajan a través de la luz. Algunos mensajes hacen uso de mas de un

canal para llegar al receptor.

El proceso de decodificacion consiste en traducir o interpretar los mensajes fisicos
a una forma que signifiquen algo para el receptor. Al leer, escuchar la radio o ver
la television, los sujetos estan decodificando. Tanto los seres humanos como las
maquinas decodifican y unas lo pueden hacer mejor que otras, por ejemplo,
mientras algunas personas tienen la capacidad de leer 1500 palabras en un
minuto, otras tienen serias dificultades para leer 250. Cabe sefialar que en un solo
acto de comunicacién se pueden dar muchas etapas de este proceso y que
cuando el mensaje no es puesto en el canal adecuado resulta imposible

decodificarlo.

La meta final del mensaje es el receptor y esta constituido por un sélo individuo,
un grupo, una organizacion, una institucion o un amplio auditorio. El pablico al que
va dirigido un mensaje (independientemente de cudn numeroso y heterogéneo

sea) se encuentra constituido por receptores individuales, “cada uno de los cuales
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interpreta el mensaje de acuerdo con sus propias percepciones y segun sus
experiencias personales.”’® La gente, en la actualidad, es con méas frecuencia
receptora que emisora de mensajes. En algunos casos los receptores estan
determinados por la fuente y en otros son los mismos individuos los que deciden

ser parte del publico.

La retroalimentacion es un componente esencial en la comunicacion interpersonal
e impersonal, y se refiere “a aquellas respuestas del receptor que forman y alteran
los mensajes subsecuentes de la fuente... representa la inversion del flujo de
comunicacion.”™* En este proceso la fuente original se convierte en el receptor y el
receptor original se convierte en la nueva fuente. Una de las ventajas del feedback
inmediato radica en permitirle al emisor que refuerce o que cambie algunos
elementos del mensaje con la finalidad de que éste se entienda. Resulta mas facil
obtener una respuesta en las comunicaciones interpersonales que en las

impersonales.

Cualquier cosa que interfiera con la llegada del mensaje es considerada como
ruido. Mientras que un ruido demasiado ligero, la mayoria de las veces, pasa
desapercibido e incluso no interfiere en el proceso de comunicacién; un ruido
extremadamente fuerte muchas veces es factor para que la comunicacion no se
lleve a cabo, pues evita que el mensaje llegue a su destino. Existen tres tipos de
ruido: 1) semantico, “se presenta cuando varias personas manejan significados
diferentes para distintas palabras o frases; 2) mecéanico, ocurre cuando hay algun
problema con la maquina que se esta usando para realizar la comunicacion; y 3)
del entorno, se refiere a fuentes de ruido externas al proceso de comunicacion,

pero que causan interferencia.””®

Existen diversas formas de comunicacion humana segun los contextos en que se

presente: intrapersonal, interpersonal, intragrupal, organizacional y colectiva. En

'3 Lesn Schiffman; Leslie Kanuk, Comportamiento del consumidor, México, Pearson Prentice Hall, 2005, p. 294.
1 Joseph Dominik, op. cit., p. 8.
'S Ibid., p. 9.

23



todos éstos tipos de comunicacion se presentan dos procesos: 1) el cognoscitivo
que se refiere a operaciones realizadas ante informaciones, que sirve para lograr
conocimientos y actualizarlos; y 2) el de las estructuras del conocimiento, que
permiten recurrir a la memoria, estdn organizadas con base en la informacién
sobre el mundo, dirigen la atencién hacia un conocimiento nuevo y sirven de base

ante lo que se almacena.

Comunicacion intrapersonal.
Se lleva a cabo en el interior de cada persona (dialogo interno), la misma persona
es emisor y receptor. Se manifiesta por medio de palabras, frases e imagenes
mentales. Los pensamientos fluyen de manera constante y se manifiestan en un
didlogo interno, constituyendo la intracomunicacién; la cual se caracteriza por
estar constituida de frases internas que las personas se repitan constantemente y

de las que en ocasiones los sujetos son conscientes.

“Las frases internas no constituyen la unica manifestacion de la intracomunicacién.
En ocasiones, las imagenes que se agolpan en nuestra imaginacion constituyen
otro medio de comunicacion con nosotros mismos. En este caso, son imagenes
mentales las que nos hablan a través de su lenguaje significativo.”’® El
pensamiento automatico es otro medio intracomunicativo, y estd compuesto por
palabras aisladas y fragmentos de frases, los cuales surgen de repente en la

mente de las personas y dejan secuelas emocionales.

Comunicacion interpersonal.
Permite establecer relaciones entre personas. Representa el acto social basico y
para que se desarrolle es necesario que exista la intencion de comunicarse en los
sujetos, ademas de compartir un mismo lenguaje. “Comprende interacciones en

las que los individuos ejercen una influencia reciproca sobre sus comportamientos

'® Antonio Lucas Marin; Carmen Garcia Galera; José Antonio Ruiz San Roman, op. cit., p. 54.
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respectivos cuando estan fisicamente presentes.””’ Es decir, durante una

comunicacién interpersonal los sujetos actuan sobre el comportamiento del otro.

En todos los encuentros ‘cara a cara’ se da este tipo de comunicacion, sin importar
el tipo de informacién que se intercambie. La fuente y el receptor estan
conformados por uno o mas individuos. Por lo general, la codificacién es un
proceso de un sélo paso que se realiza cuando el emisor transforma sus
pensamientos en conversacion o en gesticulaciones. El destinatario recibe los
mensajes con cierta facilidad y es capaz de ver, escuchar, oler y tocar a la fuente.
La cercania fisica entre la fuente y el receptor facilita la retroalimentacién

inmediata.

La comunicaciéon entre las personas es influida por: 1) el ambiente fisico
(decoracién, elementos arquitecténicos, limpieza, distribucién del espacio, entre
otros); y 2) el ambiente social en que tiene lugar (escuela, hogar, espacios de
esparcimiento, recreacién o diversidn), ya que establece fines que deben ser
alcanzados y reglas de conducta admisibles.

Participan dos tipos de comunicacion: 1) la verbal: la mayor parte del tiempo se
hace uso de la palabra en la conversacién, esto se debe a la trascendencia del
lenguaje en la vida social; y 2) la no verbal: comprende el intercambio de
informacion a través de las expresiones corporales, gestos, mimica, risa, silencio,
sonido, apariencia fisica, usos no verbales de la voz, contacto ocular, uso del
espacio y la distancia, la comunicacion tactil e incluso el tiempo dedicado; éste tipo
de comunicacion es inmediata pues refleja las emociones del sujeto de forma

instantanea.

La comunicacién no verbal permite expresar y comunicar estados emocionales no
verbalizados; ver que lo que es pronunciado no siempre coincide con lo que el

individuo piensa; reforzar o completar la comunicacion verbal; comunicar la

"7 Judith Lazar, op. cit., pp. 50-51.
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respuesta a la relacién de comunicacién que se esta dando; dar informacién sobre
el sujeto emisor y sustituir la comunicacién verbal. Los procesos de comunicacién

verbal y no verbal se utilizan al mismo tiempo.

Comunicacion intragrupal.
Es la interaccion que se da entre los miembros de un grupo (envian y reciben
mensajes entre ellos). Todos los seres humanos estan ligados a un gran numero
de personas a través de una red de comunicacién. Dichas relaciones constituyen
las redes personales (conjunto de contactos directos e indirectos que los sujetos
establecen entre ellos), dichas redes ponen a las personas en contacto por medio
de un conjunto de experiencias vividas (deportivas, politicas, religiosas, escolares,

sociales, culturales, entre otras).

“La red de comunicacién en un grupo puede ser formal (impuesta por una
autoridad externa) o informal (derivada de los procesos de interaccion del
grupo).”*® La comunicacién formal se da en marcos bien definidos cuyos limites
son féaciles de identificar, mientras que la comunicacion informal incluye

conexiones de tipo familiar, vecinal, de amistad, entre otros.

Comunicacion organizacional:
Independientemente de su tamario, en todas las empresas existe la comunicacién
interna y externa. Las organizaciones son “agrupaciones de personas
relacionadas con la realizacién de funciones basicas de la sociedad. Los fines que
se propone la organizacion estan determinados con precision y definen el tipo de

relacién dominante entre las personas que la componen.”*?

Cada organizacion cuenta con una red especifica de comunicacion, disenada
para: 1) transmitir mensajes; 2) juntar informacion sobre la organizacion y sus

cambios; 3) recoger y proporcionar informacién para lograr que la gente coopere;

'® Maria Millan Horita, E/ proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia. Estudio de caso: “El producto
Justifica los medios” Expopublicitas 2004, (Tesis licenciatura), México, UNAM, 2007, p. 145.
Antonio Lucas Marin; Carmen Garcia Galera; José Antonio Ruiz San Roman, op. cit., p. 99.
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4) controlar y coordinar las actividades fundamentales; 5) facilitar los intentos de
alcanzar tanto metas individuales como de la organizacion; y 6) establecer
relaciones interpersonales funcionales que ayuden a trabajar en equipo para

alcanzar una meta.

La comunicacién se da a través de una cadena de transmisién ascendente (desde
la base de la estructura organizacional a la jerarquia), descendente (desde arriba
hacia abajo), y horizontal (entre los miembros que se encuentran a un mismo
nivel). Se distinguen dos modos diferentes de comunicacibn en las
organizaciones: interna, es la que mantienen los miembros de la organizacién
entre si; y externa, transmision de informacidn con personas y grupos del exterior,
en funcién de los sujetos que intervienen y de los objetivos propuestos. Ademas,
en la comunicacion interna de las organizaciones se diferencia la comunicacién

formal y la informal.

Se entiende por comunicacién formal “la que viene planeada y propuesta por la
direccion en términos de contribuir racionalmente a la eficacia racional de la
organizacion.”® Los canales internos se usan para mandarles mensajes a los
miembros de la organizacién con la finalidad de que cumplan actividades, tareas y
objetivos asignados por la organizacion.

Paralelamente a la red de comunicacion formal existe la comunicacion informal
(ruido), la cual esta compuesta por numerosos e incontrolados canales de
comunicacioén. Resulta natural que surja un flujo informal de mensajes como
resultado de la interaccion humana espontanea dentro de la organizacién. Por
medio de éste tipo de comunicacion se transmite informacién inexacta e
inconveniente y en ocasiones constituye un elemento perturbador para el

funcionamiento de la organizacion.

2 Ibid., p.108.
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Factores como el ritmo de trabajo, la distribucion del lugar, la disposicion del
espacio y el tipo de labor desempenado, pueden favorecer o impedir la
comunicacion entre los individuos. La estructura comunicativa de la organizacion
se compone de: modelos de comunicacién y medios utilizados. A su vez es
definida, en cada organizacién, por la atenciéon general a la comunicacion, la
complejidad del modelo de comunicacion utilizado, la atencion a la comunicacién
de retorno, a los medios de comunicacién masiva, y a la distincion entre

comunicacion interna y externa y formal e informal.

Comunicacion colectiva:
“Proceso por el cual una organizacién compleja produce y transmite mensajes
publicos, con la ayuda de uno o mds instrumentos, que se dirigen a una

colectividad, heterogénea y dispersa.”

En otras palabras, la comunicacién
colectiva es un proceso a través del cual grupos especializados emplean medios
técnicos masivos para difundir mensajes a publicos grandes, heterogéneos y
dispersos. Aspectos como la urbanizacién, la industrializacién y el desarrollo de la
tecnologia, han propiciado las condiciones necesarias para el surgimiento y
desarrollo de los medios de comunicacion colectivos (radio, prensa, television,

cine e internet).

Niklas Luhmann, en su obra titulada La realidad de los medios de masas, sefala
que los medios de comunicacion de masas son “todas aquellas disposiciones de la
sociedad que se sirven, para propagar la comunicacion, de medios técnicos de
reproduccion masiva. De este modo, se debe pensar por sobre todo en libros,
revistas y periddicos en lo referente al medio impreso, asi como en reproduccién
fotografica o electrénica de todo tipo, en la medida en que su produccién sea en
gran numero y esté dirigida a receptores desconocidos. Entra también dentro de

esta definicion, el entendimiento de la comunicacién llevada a cabo por la radio,

& Joseph Dominik, op. cit., p. 15.
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siempre y cuando esta comunicacién radiofénica sea accesible al publico y no una

mera comunicacion telefénica que sirva a individuos particulares.”*

En la actualidad los medios de comunicacién constituyen una de las principales
fuentes de informacion y entretenimiento para la sociedad, ademas, influyen de
manera considerable en la conducta, actitudes y formas de pensar del ser
humano. Cabe destacar que, la comunicacién colectiva debe de ser considerada
como “un proceso de ida y vuelta, de contenidos informativos orientado a
conseguir unos cambios en los receptores. La comunicacion masiva es mas que

transmitir informacion a mucha gente.”?

Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Roman,
afirman que las principales facetas de la comunicacion colectiva son: “existencia
de un sujeto emisor institucionalizado; dificultades del role-taking del emisor, que
debe realizar estudios previos de audiencia, manejandose, a pesar de todo, con
unos margenes de error en sus apreciaciones; necesidad de un mensaje amplio
en intensidad, amplitud y cddigo utilizado; presencia de gran cantidad de
obstaculos (fisicos y sociales) para que los mensajes alcancen la audiencia a la
que se dirigen; existencia de procesos de seleccion de la informacién recibida;
audiencia receptora compleja, cuya situacion viene definida principalmente por
una red de relaciones sociales; dificultades para conseguir un feedback adecuado,
porque la comunicacién de retorno deja de ser un proceso natural, hay que

organizarla para que se lleve a cabo con un minimo de precisién.”*

Los emisores de los mensajes estan conformados por un grupo de individuos
(profesionales de los medios de comunicacion), que cuentan con los elementos
técnicos necesarios para que el mensaje sea colectivo, y actuan siguiendo los

roles establecidos por la empresa. Debido a los estudios sobre segmentacién de

22 Niklas Luhmann, La realidad de los medios de masas, Espafa, Anthropos, 2000, pp. 2-3.
zj Antonio Lucas Marin; Carmen Garcia Galera; José Antonio Ruiz San Roman, op. cit., p. 122.
Ibid., p.123.
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mercados, las fuentes de los medios de comunicacién cuentan con datos

generales sobre el perfil de su audiencia.

Todo mensaje transmitido a través de los medios de comunicacién, tiene sentido si
es colocado en un marco de referencia. Cabe sefalar que el mensaje posee dos
significados: 1) denotativo, significado que todas las personas le atribuyen al
mensaje; 2) connotativo, significado emocional o evaluativo que cada persona le

agrega al mensaje.

La comunicacién de masas utiliza un codigo amplio, con el fin de que se adapte a
las posibilidades decodificadoras del publico. EI numero de mensajes que las
personas reciben por parte de los medios de comunicacion es enorme, logrando
producir una saturacién en su afan de atraer la atencién de la audiencia y de
competir con otros medios. “Para que un mensaje sea considerado en un proceso
de comunicacion debe ser captado, elegido, consciente e inconscientemente,

entre otros que inciden sobre el individuo.”®

Los medios de comunicacion colectiva se enfrentan a diversas dificultades para
lograr la retroalimentacion con la audiencia. “En la comunicacion masiva el flujo de
informacién por lo regular va en un solo sentido, de la fuente al receptor, y la
retroalimentacién es mas dificil que en el contexto interpersonal.”®® A diferencia de
las otras formas de comunicacién, en los medios colectivos el feedback es
limitado y retardado, para llevarlo a cabo se ponen a disposicion de la audiencia
canales como el correo electronico, lineas telefénicas, correo tradicional, entre
otros: “en la comunicacion de masas la comunicacién de retorno necesita una
institucionalizacién; el emisor debera preparar unos causes para conocer los

efectos de su mensaje.”®’

% Ibid., p.150.
2 Joseph Dominik, op cit., pp. 17-18.
27 Antonio Lucas Marin; Carmen Garcia Galera; José Antonio Ruiz San Roman, op. cit., p.127.
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Amplitud, heterogeneidad y anonimato son las tres caracteristicas del publico de
los medios de comunicacion. Publico y audiencia no son lo mismo. El término
‘publico’ se usa para hacer referencia a todo un conjunto de sujetos disponibles.
“Por audiencia se entiende el conjunto de individuos que constituyen los
consumidores de los medios de comunicacién masiva.”®® Es una masa de
personas que se encuentran dispersas en una amplia area geografica, son
desconocidas las unas para las otras y se encuentran fisicamente separadas del
emisor. Ademads, constituyen un grupo anénimo del que sbélo se conocen

estadisticas.

Otras de las caracteristicas de la comunicacion masiva son su caracter publico y
su rapidez. Cualquier persona que lea un periédico o una revista, vea television,
escuche la radio, vaya al cine o use internet, sera capaz de recibir los mensajes
emitidos por los medios de comunicacion. Ademas, en principio; el mensaje es el
mismo para toda la audiencia, aunque cada sujeto lo interpreta y asimila de

distinta forma.

Cuando los individuos consumen los medios de comunicacion, diversos factores
como el medio ambiente inmediato, el estado fisico, la presencia o ausencia de su
familia o amigos, y su educacion y valores, intervienen en la forma que éstos
reciben los mensajes. Los grupos de referencia influyen en las opiniones,
actitudes, y comportamientos de los sujetos. Los medios de comunicacién tienen
significaciones muy diversas en la audiencia e injieren de distinta forma en los

individuos, dependiendo de la situacion social.

En este tipo de comunicacidén, son las mismas personas las que finalmente
deciden formar parte de un publico. El receptor elige que programa o pelicula ver,
que estacién de radio escuchar y que revista o periddico leer; finalmente si el

sujeto decide no atender un mensaje, éste no sera recibido. Por lo mismo, las

% Judith Lazar, op. cit., p. 65.
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diversas fuentes de comunicacion masiva emplean bastante tiempo y esfuerzo con

el fin de atraer la atencién de las personas para que decidan ser parte del publico.

Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Roman
sefalan que las funciones de los medios de comunicacién son:

1. Informar al publico sobre los acontecimientos de la sociedad.

2. Conferir estatus o prestigio, la posicion social de personas y grupos,
asi como sus acciones, se eleva cuando atraen de manera favorable
la atencion de los medios.

3. Reforzar las normas sociales, con la tendencia de convertir al
publico masivo en conformista.

4. Disminuir el tiempo dedicado a la accion social organizada,
(disfuncion narcotizante).

5. Interpretar los acontecimientos con el fin de ayudar a la valoracion y
comprensién por parte de la audiencia.

Transmitir la cultura.
Entretener.

8. Reforzar las actitudes personales previas.

Por otro lado, el tema de los efectos de los medios de comunicacién ha tenido
poco consenso en la investigacion sobre los medios. Se sabe que no existe ningun
ambito de la vida social en el que los medios sean los Unicos que intervienen; de
igual forma, los medios no influyen Unicamente a nivel individual sino también a

nivel grupal.

Debido a que el proceso de comunicacion es complejo y de interaccion e
intercambio, resulta complicado aislar para su andlisis a los diversos elementos
que influyen en la audiencia. Sin duda existe un impacto de los medios en los
individuos; aunque la mayor parte de las veces, el consumo de éstos no se hace
siguiendo un unico objetivo particular e incluso dicho consumo depende en gran

medida del tiempo que dispongan las personas.
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1.3 Definicion y objetivo de la publicidad
La publicidad se encuentra estrechamente ligada a las formas de expresion y
comunicacion humana, por lo tanto también es llamada ‘comunicacion publicitaria’.
Existen muchas definiciones de ‘publicidad’, esto se debe, en opinién de Laura

Fischer, al “caracter complejo de sus funciones y a la interrelacién de ellas”.?

Se entiende a la publicidad como una actividad que se vale de diversas técnicas
creativas para comunicarle a un grupo objetivo un mensaje, para esto hace uso de
los medios de comunicacién, buscando informar y persuadir a la audiencia sobre
la existencia y compra de un producto o servicio capaz de satisfacer sus
necesidades.

Desde sus origenes, la publicidad ha estado en un cambio constante y ha sido
capaz de dar testimonio del ritmo variable de las cosas y de los gustos cotidianos
de las personas en diferentes épocas. Eulalio Ferrer le asigna a la publicidad el
caracter de fendbmeno extraordinario por la forma en que influye de manera directa
en el lenguaje de los sentidos del ser humano, a través de un conjunto de medios
y de métodos que dan a conocer por medio del deseo, lo que el publico necesita o

lo que cree necesitar.

Desde sus inicios se ha formulado la interrogante esencial: ;qué es publicidad? Y
para dar respuesta a dicha pregunta, se le ha concebido de diversas formas: 1)
como un instrumento para reducir la distancia entre los deseos y las cosas; 2)
como un medio econémico para informarle a un publico grande y heterogéneo que
existen en el mercado productos y servicios capaces de cubrir sus gustos y de
satisfacer sus necesidades.

Como ya se ha mencionado, no todos los que definen ‘publicidad’ la conciben de
la misma manera. Los estadounidenses por mucho tiempo la limitaron a la forma

pagada, por parte de un patrocinador identificado, para recordar una marca,

% | aura Fischer, Mercadotecnia, México, McGraw-Hill, 1993, p. 300.
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producto o servicio. Para los franceses la publicidad vende la idea de los servicios,
asi como, los beneficios ofrecidos por un producto. Para los ingleses es una fase
mas del proceso mercantil que inicia desde la fabrica y termina en el momento
mismo en que un consumidor compra el producto. Por otro lado, para los
japoneses es un reflejo de la realidad, pues mantiene la calidad y logra la

confianza social.

A continuacién se citan tres definiciones contemporaneas de publicidad, de las
cuales resulta facil distinguir bajo que concepcion cultural estan insertas. Fischer
la define como una “actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para
disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o

idea.”?

Por su parte, Etzel, Stanton y Walker afirman que la publicidad “consta de todas
las actividades necesarias para presentar a una audiencia un mensaje impersonal
por un patrocinador identificado que se refiere a un producto o a una
organizacion.”’ Asi mismo, asegura que los anuncios tienen cuatro
caracteristicas: 1) un mensaje verbal o visual; 2) un patrocinador; 3) transmision
en uno o varios medios masivos de comunicacién (para alcanzar a un gran
namero de personas), 4) pago por parte del patrocinador a los medios que
transmiten el mensaje y 5) persuadir a la audiencia de que haga o crea algo.

Una tercera definiciéon de publicidad que engloba las dos anteriores es la que hace
Mariola Garcia y dice asi: “publicidad es un proceso de comunicacién de caracter
impersonal y controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer
un producto, servicio, idea o institucién, con objeto de informar y/o influir en su

compra o aceptacién.”? La importancia de ésta definicién radica en que, considera

30
Idem.

81 Etzel; Stanton; Walker, Fundamentos de marketing, México, McGraw-Hill, 1999, p. 530.

%2 Mariola Garcia, Las claves de la publicidad, Madrid, ESIC, 1999, p. 20-21.
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a la publicidad como un proceso de comunicacibn ya que consta de ciertos

elementos que aseguran su eficacia.

La publicidad se encuentra en todos lados: en las revistas, en la televisién, en la
radio, en los periddicos, en internet, en las calles, en los eventos culturales,
musicales y deportivos, por mencionar algunos. Esto se debe en gran medida a
que hace uso de los medios de comunicacién para llegar al grupo objetivo al que
se dirige. “Los medios de comunicacién son el soporte en el que se contienen los
mensajes publicitarios; pero, en si mismos, ordinariamente no son medios
publicitarios, sino medios informativos en los que se insertan mensajes

publicitarios.”™?

La diferencia entre los medios publicitarios y los medios de difusion colectiva
radica en que, los primeros unicamente sirven para transmitir mensajes
publicitarios al grupo objetivo como el correo directo, correo electrdnico,
espectaculares, carteles, muebles urbanos, entre otros, mientras que los medios
de comunicacion contienen diversos mensajes y entre éstos se encuentran los

publicitarios.

El fin de la publicidad es comunicar (difundir informacién) sobre los productos o
servicios de la empresa anunciada para persuadir al target; estimular las ventas
(de un producto o servicio) ya sea a corto, mediano o largo plazo; modificar la
actitud de compra del receptor del mensaje, asi como sus gustos; y crear una
actitud favorable sobre la marca. Tales metas se alcanzan a través de establecer
objetivos especificos los cuales se expresan en anuncios que forman parte de la
campana publicitaria.

Cabe definir anuncio y campafa de publicidad. “Un anuncio se refiere a un
mensaje especifico que una compafia lanza para persuadir a un publico. Una

campana de publicidad es una serie de anuncios coordinados y otros esfuerzos de

% Manuel Fernandez Areal, op. cit., p. 93.
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promocién que transmiten un solo tema o idea.”* La audiencia percibe e interpreta

los anuncios de diferentes maneras, pues influyen diversos factores como los

grupos de referencia, la experiencia con el producto, su estado de animo y otros.

Los objetivos mas comunes de las campanas publicitarias son:

Apoyar la venta personal: es decir, familiarizar al grupo objetivo con la
empresa y sus productos o servicios, con el fin de facilitar la labor de

ventas.

Introducir un producto nuevo o servicio: por medio de la publicidad se les
informa a los consumidores sobre la introduccidén en el mercado de nuevos

productos y servicios.

Contrarrestar la sustitucidon: esto se logra reforzando las decisiones de los
consumidores con el fin de reducir la probabilidad de que adquiera otras

marcas.

Mejorar las relaciones con los distribuidores: “a los mayoristas y detallistas
les gusta ver que un fabricante apoya la venta de sus productos con
publicidad™®

Ampliar el uso de un producto: como ampliar la temporada de uso, extender

la variedad de aplicaciones y aumentar la frecuencia de reposicion.

En opinion de Joseph Dominik, la publicidad cumple cuatro funciones en la

sociedad: 1) comercializacion, consiste en auxiliar a las empresas a vender los

productos y servicios que ofrecen; 2) informativa, “las personas conocen por

medio de la publicidad los nuevos productos y servicios, o las mejoras hechas a

los ya existentes™®; 3) econémica, permite a los nuevos competidores entrar en el

% Thomas O’Guinn; Chris Allen; Richard Semenik, Publicidad, México, International Thomson Editores, 1998, p. 8.
% Etzel; Stanton; Walker, op. cit., p. 534.
% Joseph Dominik, op. cit., p. 399.
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terreno comercial, lo cual trae como consecuencia el desarrollo de nuevos
productos o servicios, el mejoramiento de la calidad de los mismos y la reduccién
de los precios; y 4) social, contribuye a elevar el nivel de vida y a incrementar la
productividad, esto al mostrar a través de los anuncios las oportunidades

culturales y materiales que hay en la sociedad.

La publicidad forma parte fundamental de la mercadotecnia: constituye una
herramienta basica que le permite a la empresa establecer comunicacion con los
clientes, ademas, ayuda a crear lealtad a la marca, y estimula la demanda. El
proceso de mercadotecnia incluye la investigacion, la planeacion y ejecucion del
concepto, el establecimiento de precios, la promocién, las ventas y la distribucion
de un producto o servicio; de estos factores depende en gran parte, el éxito o el
fracaso comercial del producto o servicio; y engloba todo el proceso de

comercializacién desde la creacion del producto hasta su consumo.

La funcién de la publicidad en la mercadotecnia se relaciona con cinco aspectos
del proceso de mercadotecnia en las empresas:

1. Mezcla de mercadotecnia; constituida por producto, precio, plaza, y
promocion. Los mercaddlogos determinan qué ingredientes resaltar de la
mezcla de mercadotecnia y como combinarlos con el objetivo de atraer y
servir a los consumidores. La publicidad complementa la estrategia global
de mercadotecnia; es sblo una de las herramientas de promocidn; y para
que sea efectiva debe transmitirle al publico meta el valor de un servicio o

producto que ofrece la empresa.

2. Segmentacién de mercado; “consiste en la subdivision de un mercado
grande y heterogéneo en submercados o segmentos mas homogéneos. En
la estrategia de segmentacién de mercado subyace el hecho de que los
consumidores difieren en sus deseos y los deseos de una persona cambian

en distintas circunstancias.”’

37 Thomas O’Guinn; Chris Allen; Richard Semenik, op. cit., p. 15.
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Determinar cual es el consumidor meta, es decir, el que esta dispuesto a
consumir el producto o utilizar el servicio, es parte fundamental de la
publicidad. Incluso, en algunos mensajes publicitarios se hace uso de
personajes que se parezcan al segmento de mercado al que va dirigido el

anuncio para persuadir mejor al target.

La segmentaciéon del mercado se hace para que la publicidad se dirija y
apele de forma adecuada a los deseos y las necesidades de un
determinado grupo objetivo; ademas, sirve para colocar los mensajes en los

medios de comunicacion masiva adecuados.

3. Diferenciacion del producto y su posicionamiento; el proceso de establecer
en la mente del consumidor las diferencias entre el servicio o producto
(marcas) de una compafia y los de la competencia, se conoce como
diferenciacién del producto. Dichas diferencias pueden ser de dos tipos:
tangibles (caracteristicas y usos) o intangibles (imagen y estilo). Aqui la
tarea de la publicidad consiste en elaborar mensajes distintivos que estén

ligados a la marca de la compaiiia.

“El posicionamiento es el proceso de disefiar un producto o servicio de tal
manera que ocupe un lugar distinto y valioso en la mente del consumidor
meta, y comunique esa diferencia mediante la publicidad.”® Tanto la
diferenciacién del producto como el posicionamiento dependen de la
imagen que se percibe. Los consumidores crean en su mente un espacio
perceptivo para cada una de las marcas; tal espacio es la manera en que se
contempla una marca segun distintas dimensiones como precio, calidad,
sabor, valor de pertenencia, entre otros atributos, en correlacion con las

mismas dimensiones de otras marcas.

% Ibid., p.16.
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4. Generacion de ingresos y utilidades; el proposito del proceso de
mercadotecnia es generar ventas y, por lo tanto, ingresos para la empresa.
La comunicacion publicitaria transmite informacion descriptiva y persuasiva
a audiencias con base en lo establecido en la mezcla de mercadotecnia,
dicha comunicacion busca atraer a los clientes y para esto puede realzar el
precio, las caracteristicas del producto o servicio, o la disponibilidad de la
marca. “Cuando una marca tiene las caracteristicas adecuadas, el precio
correcto, la distribucién indicada y la comunicacion conveniente, con

probabilidad habra ventas y la empresa generara ingresos.”*

Si una marca cuenta con una buena publicidad y con una mezcla de
mercadotecnia bien estructurada, las ventas de un producto tienen lugar. El
efecto de la publicidad sobre las utilidades se presenta cuando ayuda a
crear flexibilidad en los precios, y esto lo logra de dos formas:

a) Contribuye a las economias de escala; es decir, a la reduccion del
costo de cada articulo por un alto volumen de produccion. La
publicidad favorece la estimulacién de la demanda al comunicarle al
mercado la disponibilidad y las caracteristicas de un producto o

servicio.

b) Crea lealtad a la marca; la cual se da cuando un consumidor compra
de forma repetida la misma marca. “Esta lealtad puede ser resultado
de simple habito, imagenes y nombres de marca que acuden a la
memoria del consumidor, asociaciones apenas conscientes con la
imagen de una marca o algunos significados muy profundos que los

consumidores asignaron a las marcas que compran.”

Cuando los consumidores son leales a una marca tienden a ser poco
sensibles a los incrementos de precios; esta situacién tiene como

consecuencia que las empresas tengan flexibilidad para subir los

%9 Ibid., p. 19.
0 Ibid., p. 20.
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precios de sus productos o servicios e incrementar sus utilidades. La
forma en que contribuye la publicidad a la lealtad de marca es
persuadiendo y recordandoles a los consumidores los valores y las

satisfacciones relacionadas con las marcas.

5. La satisfaccion del cliente; por medio de los mensajes publicitarios se le

comunica a la audiencia la forma en que los productos y servicios
satisfacen determinados deseos y necesidades, como consecuencia se
crea atraccion por parte de los clientes hacia el consumo de productos y

servicios que consideran como satisfactorios.

En un articulo publicado en la Harvard Business Review, Theodore Levitt
sefald que en “la publicidad el publico busca y aprecia no tanto lo que
productos y servicios ofrecen como tales, sino todo cuanto prometen
emocional y simbdlicamente.”' Es decir, en la comunicacién publicitaria los
productos y servicios son portadores de significaciones ligadas a los
deseos, las necesidades y los suefios humanos. Por lo mismo, la publicidad
hace uso de imagenes, metaforas y simbolos que tienen que ver con la

seguridad, la belleza, el sexo, el poder, la juventud, el éxito, entre otros.

Por otro lado, para que un anuncio sea eficaz y por ende alcance su objetivo

principal, es necesario que cumpla con el modelo de AIDA, siglas que significan:

atencién, interés, deseo y accion. Segun este modelo un anuncio debe tener las

siguientes cualidades:

atraer la atencion de su publico;

suscitar el interés del grupo objetivo en el producto o servicio que se esta
publicitando;

despertar el deseo en el target de poseer el producto anunciado; y

provocar la accion de adquirir el producto con el fin de satisfacer una

necesidad.

*! Orlando Aprile, La publicidad puesta al dia, Argentina, La Crujia Ediciones, 2003, p. 23.
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Este modelo ha contado con muchos adeptos y también ha influido en la creacién
de modelos nuevos. Como ejemplo se encuentra el modelo elaborado por “C. H.
Sandage y Verén Fryburger, que también divide en cuatro partes la acciéon que
ejerce el mensaje publicitario:

- la exposicion: el cliente debe hallarse expuesto al mensaje;

- la percepcion: debe advertir el mensaje, percibirlo;

- la integracion: el mensaje debe integrarse a su personalidad y despertar

entonces su interés y su deseo;

- la accion: el mensaje debe suscitar la compra.”

1.4 Elementos de la comunicacion publicitaria
La comunicacion publicitaria se disefia para “hacer que el consumidor esté
consciente de la existencia del producto, inducir la compra o el compromiso hacia
la marca, crear una actitud positiva hacia el producto, conferir un significado
simbdlico al producto, o mostrar de qué manera puede resolver el problema del

consumidor mejor que un producto (o servicio) de la competencia.”™®

El proceso de comunicacién en la publicidad consta de la interrelacion de ciertos
elementos, esto con la finalidad de que la comunicacion publicitaria se efectue con
eficacia. Dichos elementos son:

1) Emisor: recibe el nombre de anunciante, fuente o transmisor y comprende a
todas aquellas personas que crean y emiten un mensaje publicitario. El
emisor costea el mensaje y busca, mediante la difusién de informacién,
actuar sobre la actitud y modificar en los receptores la accién de compra de

un producto o servicio.

El iniciador del mensaje primero decide a quienes les va a enviar su

mensaje, asi como el significado que va a transmitir; después lo codifica de

*2 David Victoroff, La publicidad y la imagen, México, Gustavo Gili, 1985, p. 35.
*3 | e6n Schiffman; Leslie Kanuk, op. cit,, p. 296.
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manera que su significado sea interpretado de la forma deseada por el

publico meta.

Mariola Garcia, en su obra Las claves de la publicidad, sefiala que en el
proceso de comunicacién publicitaria encontramos dos emisores: a) la
empresa, persona, institucion o entidad productora de bienes o servicios; y
b) los especialistas (agencia de publicidad) a quienes la empresa,
institucidon o entidad encarga la creacién, elaboracion y difusién de los

mensajes publicitarios.

Los amigos, vecinos y familiares (fuentes informales) tienen una fuerte
influencia sobre el comportamiento de un consumidor y esto se debe a la
idea de que esos individuos no tienen nada que ganar al recomendar
determinados productos o servicios. Sin embargo, los lideres de opinién
frecuentemente obtienen ganancias psicolégicas al brindarles a otras
personas informacion reciente y detallada sobre ciertos productos.

La mayoria de las veces, las personas que experimentan una disonancia
posterior a la compra tratan de disminuir su inseguridad y de reafirmar que
fue acertada su eleccidn del producto, convenciendo a otros (familiar, amigo
o conocido) de que compre la misma marca del producto que ellos eligieron.
Por otro lado, el receptor considera como objetiva una recomendacioén que
proviene de una persona que ya comprd el producto o utilizd el servicio,

esto se debe a que la fuente recomienda con base en su experiencia real.

Por otro lado, las fuentes que no tienen fines de lucro suelen tener mayor
credibilidad que las de caracter lucrativo (comerciales). Debido a que los
consumidores reconocen que las intenciones de las fuentes comerciales
(empresas, fabricantes, instituciones y otros) estan orientadas a la
obtencién de ganancias, “juzgan la credibilidad de las fuentes comerciales

en funcion de cuestiones como su desempenfio anterior, el renombre, el tipo
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y la calidad del servicio que reconocidamente ofrecen, la calidad y la
imagen de otros productos que fabrican, la imagen y el atractivo del
portavoz que emplean, el tipo de distribuidoras minoristas a través de las

cuales realizan sus ventas, y su posicién en la comunidad.”*

Por lo general, a las firmas que tienen un prestigio consolidado les resulta
mas facil vender sus productos o servicios que a las que gozan de una
reputacion poco sélida. Como consecuencia, muchas instituciones y
empresas destinan un porcentaje considerable del presupuesto publicitario
a la llamada publicidad institucional, la cual busca promover una imagen
favorable de la compania. También, otras tantas empresas e instituciones
patrocinan eventos deportivos y de entretenimiento con la finalidad de
fortalecer su imagen y credibilidad ante su publico objetivo.

En ocasiones la audiencia considera al portavoz (testimonial) que presenta
un mensaje como la fuente del mismo; por lo tanto, el lanzador (mujer u
hombre) que aparece ya sea personalmente o en un anuncio tiene una gran
influencia en la credibilidad del mensaje, es por esto que con frecuencia son
contratados para la promocién de diversos productos y servicios,
personajes famosos. Cabe sefialar que, los portavoces con caracteristicas
demograficas (clase social, origen étnico y edad) similares a las del target

son percibidos con mas credibilidad que aquellos que no las tienen.

2) Objetivos publicitarios: son las metas que se buscan conseguir a traves del
mensaje. Asi mismo, implica la definicion de una forma comprensible para

el target de los aspectos de mercadotecnia.

3) Mensaje: es la idea, pensamiento, imagen u otro tipo de informacién que la
fuente desea comunicar al publico meta. Es necesario que el emisor sepa

con exactitud lo que quiere decir y lo que espera lograr con el mensaje, esto

* Ibid, p. 297.
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con la finalidad de que la audiencia comprenda el significado del mismo. Asi
mismo, la fuente debe conocer las caracteristicas personales del grupo

meta en cuanto a intereses, educacion, experiencia y necesidades.

Es elaborado por especialistas de la comunicacion publicitaria, se usan
palabras o imagenes que el publico objetivo sea capaz de percibir e
interpretar (decodificar), y se expresa de forma creativa en el anuncio. Su
elaboracién se lleva a cabo en la estrategia de comunicacion publicitaria o
campana de publicidad, y en este proceso se distinguen: el objeto del
mensaje, su contenido (estructura) y la forma en que se presenta al

receptor.

Diversos aspectos influyen en la credibilidad del mensaje: 1) las
experiencias previas del consumidor con el producto, servicio o con el
establecimiento de venta; 2) la capacidad del servicio, producto o marca
para brindar valor, calidad y satisfaccion a los clientes de forma consciente.
Cuando un producto satisface las expectativas del consumidor, se
incrementa la credibilidad que le concedera a los mensajes futuros del
mismo anunciante; mientras que las desilusiones y las promesas que no se

cumplen tienden a reducirla.

Medio o canal: es a través de éste que se difunde el mensaje; su naturaleza
condiciona las caracteristicas, la forma, el contenido y el impacto del
mensaje publicitario; al conjunto de éstos se les denomina ‘medios
publicitarios’ y pueden ser: la radio, la prensa, la televisién, el cine, el

internet, las revistas, los medios alternos y los medios exteriores.

El medio es considerado como impersonal porque no se da un contacto
cara a cara entre el emisor y el receptor; también, se considera como
controlable por parte del anunciante pues éste define tanto el contenido,

como la forma, la frecuencia y el momento de la difusion.
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Los canales a utilizar son seleccionados con base a diferentes factores de
tipo publicitario, financiero y mercadotécnico. Por lo mismo se toman en
cuenta: la segmentacion del mercado; las ventajas y desventajas de cada
medio; el perfil psicodemografico del publico objetivo; las cualidades, el
ritmo de compra y el caracter estacional de consumo del producto; la zona
geografica a cubrir; la naturaleza misma del mensaje; y el presupuesto con

el que se cuenta.

“Una vez elegidos los medios se seleccionan los soportes y se determina su
forma de uso. Se trata de encontrar una combinacion de soportes cuya
audiencia coincida lo mas posible con el perfil del publico objetivo y, dentro
de ellos, de formatos y frecuencias, que permitan alcanzar el objetivo

publicitario en funcién del presupuesto invertido.”

5) Receptor: También llamado publico objetivo, target, publico meta, segmento
objetivo o grupo objetivo; esta integrado por todas aquellas personas a las
cuales va dirigido el mensaje publicitario (segmentacion de mercado). La
publicidad debe estar adaptada a sus caracteristicas psicolégicas,
econdmicas, socioculturales (religion, raza, clase social), y demograficas
(edad, estado civil, género) con la finalidad de satisfacer sus necesidades y

lograr estimular la compra del servicio o producto.

Los receptores decodifican los mensajes publicitarios que reciben de
acuerdo a sus caracteristicas personales (personalidad, actitudes), su
envolvimiento con el producto o servicio, su estado de animo o emocional y
la congruencia del mensaje con el medio. Si bien la percepcion (basada en
la motivacion, en las expectativas y en experiencia anterior) también influye
en la interpretacién del mensaje, no todas las personas interpretan la

comunicacién publicitaria que reciben de la forma que la fuente espera.

4 Mariola Garcia, op. cit., p. 24.
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Existen diversas barreras a la comunicacion que pueden afectar la manera
en que la audiencia recibe e interpreta los mensajes publicitarios, como son:
a) La exposicidon selectiva a los mensajes: los individuos perciben de forma
selectiva la publicidad (la tecnologia les proporciona herramientas para
controlar su exposicién ante los medios de comunicacion colectiva) y

tienden a ignorar los anuncios que no les despiertan ningun interés.

b) El ruido psicol6gico: es muy probable que un individuo que se enfrente
a la afluencia de muchos mensajes publicitarios sucesivos no capte ni
recuerde casi nada de lo que ha visto o escuchado. Los pensamientos
distractores y los mensajes publicitarios antagdnicos también son
considerados como ruido psicolégico.

6) Interpretacion: El receptor debe ser capaz de interpretar de manera positiva
el mensaje publicitario, esto lo va a poder realizar satisfactoriamente si
dicho mensaje esta construido segun sus valores y codigos personales.

“La credibilidad de la fuente influye en la decodificacion del mensaje. El
patrocinador de la comunicacion -y su honestidad y objetividad percibidas-
tienen una influencia enorme para determinar la forma en que la
comunicacion sera aceptada por el receptor o los receptores.”*® Es mas
probable que el mensaje sea creido, si la fuente es respetada y valorada
por el publico objetivo; por el contrario, un mensaje que provenga de un
emisor considerado indigno de confianza o poco honesto es probable que
sea rechazado o recibido con desconfianza.

7) Retroalimentacién: Antes, durante y después de ser lanzada una campana
publicitaria es necesario hacer una investigaciéon sobre el mercado, esto
con el fin de: 1) ver si en realidad el grupo meta al que van dirigidos los
mensajes los esta recibiendo; 2) saber si el target interpreta y entiende los

*6 | e6n Schiffman; Leslie Kanuk, op. cit,, p. 296.
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mensajes de la forma deseada; y 3) medir el éxito conseguido con la

publicidad.

Debido a que la publicidad se utiliza para persuadir a un publico objetivo de
que actue de la forma deseada, la prueba decisiva de la eficacia de esta
comunicacion es la respuesta del receptor. Por tal motivo, resulta esencial
que la fuente logre la retroalimentacion de la manera mas rapida y precisa
posible; unicamente por medio de ésta, el emisor es capaz de saber si se
recibi6 el mensaje y si la recepcibn fue adecuada. Cuando la
retroalimentacion indica que el publico meta no percibe o interpreta de
forma incorrecta un anuncio, el emisor debe modificar o revisar su mensaje

con el fin de que la comunicacion se realice de la forma deseada.

“Los emisores infieren qué tan persuasivos son sus mensajes considerando
la accion (o inaccion) resultante del mercado meta. Los receptores compran
(o se abstienen de hacerlo) el articulo anunciado; renuevan (o0 no lo hacen)
sus suscripciones a la revista; votan (o no votan) por el candidato politico
propuesto. Otro tipo de retroalimentacién que las compafias esperan recibir
de las audiencias masivas es el grado de satisfaccion (o insatisfaccion) del
cliente con la compra de un producto. Ellas intentan descubrir y corregir tan
rapido como sea posible cualquier problema con el producto, con la

finalidad de conservar la imagen de confiabilidad de su marca.”*’

Finalmente, los dos temas abordados en este primer capitulo se entrelazan: la
definicién del concepto de comunicacién, asi como, del proceso y elementos dan
la pauta para estudiar y comprender los propios de la publicidad. Quedando claro
que la publicidad es una forma mas de comunicacion ya que transmite informacion

con un objetivo bien definido.

*" Ibid., p. 304.
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Tanto la comunicacién humana como la publicidad se hacen presentes en el
futbol; por un lado, el proceso y las formas de comunicacion (intrapersonal,
interpersonal, grupal, organizacional y colectiva) son esenciales en el proceso de
socializacion de los aficionados, para el buen funcionamiento de los clubes y en la
cobertura que los medios de comunicacidén hacen del espectaculo futbolistico. De
igual forma, la publicidad se ha apoderado de este deporte y hace su aparicién en
los estadios, en los espacios que los diversos medios le dedican al balompié y en
todos aquellos productos que se relacionan directa o indirectamente con el fatbol.

Cabe sefalar que, para fines de esta investigacion se hara uso de la comunicacién
humana y de la publicidad para proponer una campana de publicidad social con el
objetivo de combatir el fenémeno de la violencia dentro y fuera de los estadios de
futbol de México.
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Medio tiempo. PUBLICIDAD SOCIAL

Cierto es que la publicidad posee una esencia comercial, sin embargo, también
existe la publicidad social que tiene como objetivo solucionar problemas sociales
como la violencia en los espectaculos deportivos. En este capitulo se abordan
diversos puntos clave para comprender la relevancia, los objetivos y funciones de
la comunicacién publicitaria de caracter social, ya que ésta forma parte del marco
tedrico y referencial que es la base para desarrollar la propuesta de campana

contra la violencia en los estadios de futbol de México.

2.1 Aspectos sociales de la publicidad
Los medios de comunicacion desempefan una serie de funciones en la sociedad:
1. Son mediadores de la realidad debido a que presentan los asuntos
econdmicos, politicos, sociales, de consumo y culturales que tienen lugar
en distintas sociedades. Es a través de la prensa, radio, televisién, internet
y cine que los individuos se informan y conocen sobre diversas culturas y

lugares.

2. Constituyen un nexo de conexién social, ya que presentan a toda la
sociedad las mismas noticias, informacién, entretenimiento e imagenes, es
decir, el mismo contenido. Esto provoca, en algunas ocasiones, el debate e
intercambio de opiniones y facilita la integracién social.

3. Son la principal herramienta de entretenimiento de las personas al

momento de ocupar su tiempo libre.

Dichas funciones resaltan el uso de los medios para mantener comunicacién con
el publico, asi como para informar, entretener, provocar reacciones y generar
opinion. Es por esta razdn que los emisores de la publicidad social
(organizaciones sin fines de lucro y ONG’S) deben hacer uso de los medios de

comunicacion para lograr que los individuos se informen sobre los problemas
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sociales, reflexionen sobre dichos temas, tomen una postura y actuen en

consecuencia.

El poder de la publicidad no es meramente econdmico ya que participa en la
determinacién de cuestiones sociales (fuerza social), es decir, constituye un medio
para reforzar los parametros sociales y culturales de una comunidad. “Gran
cantidad de nuestros convencionalismos y conductas sociales se comunican
mediante el modo en que la publicidad retrata diversas situaciones y grupos de

personas.”*

De cierta forma, la publicidad es un espejo de la sociedad y contribuye a formar y
expresar los gustos de la comunidad en una época determinada. Ayuda a reforzar
y promover determinadas actitudes (que en un principio son determinadas por la
familia) sobre la higiene, el confort, la alimentacion, el descanso, la salud, el
deporte; y ciertas concepciones sobre la vivienda, la seguridad, los viajes, las
vacaciones, entre otros. De igual forma influye en los estilos de vida; crea
inquietudes y deseos; promete la satisfaccion de necesidades a través del uso de

los productos y servicios; y provoca frustraciones, consumismo y ansiedad.

La funcion de la comunicacién publicitaria, desde el punto de vista cultural, es:
comprender, reflejar y aceptar la “estructura de valores de la sociedad para que
pueda dedicarse a su tarea creadora de ayudar a organizar de manera constante y
satisfactoria los numerosos estimulos que presenta un producto al consumidor
potencial.”*® Asi mismo, esta herramienta de mercadotecnia ayuda a fortalecer
determinados valores y necesidades inherentes al buen funcionamiento del
producto o servicio, ademas, opera dentro de la cultura para crear nuevas

perspectivas al consumidor.

Como consecuencia de que la publicidad posee un destacado componente social,

los anunciantes poseen una responsabilidad para con su imagen de marca y para

** Thomas Russell; Ronald Lane; Manual de publicidad, México, Prentice Hall Hispanoamérica, 1995, p. 802.
*5 | aura Fischer de la Vega, op.cit., p. 302.
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con la audiencia con la cual se comunican a través de los mensajes publicitarios.
Esto la hace objeto de criticas, las cuales han ido cambiando segun la época y la
sociedad en la que se encuentran inmersas. Los aspectos sociales de la
publicidad son analizados desde dos puntos, uno positivo (a favor) y otro negativo

(en contra).

Opiniones sobre la publicidad

A favor

En contra

Determina estilos de vida al promover

productos, modas y actitudes.

Es enganosa, pues le atribuye a los productos

caracteristicas que no poseen.

Ofrece servicios y productos de interés para la
mayoria del publico.

Persuade a las personas para que consuman

productos y servicios que no necesitan.

Facilita el ejercicio de la libre eleccion.

Con frecuencia contiene poca informacién real

sobre los productos y servicios.

Contribuye a elevar el nivel de vida de los
consumidores.

Solo eleva el estandar de vida de algunos.

Les comunica a los consumidores la variedad
de productos y servicios para que satisfagan
sus necesidades.

Promueve al materialismo al hacer énfasis en la

adquisicion de bienes superficiales.

Acelera la aceptacion de nuevos productos,
servicios y tecnologias.

Promueve estereotipos.

Fomenta medios de comunicacién accesibles y
diversificados.

Tiene la capacidad de moldear el contenido de

los medios de comunicacién masiva.

Hace que los productos sean mas econdémicos

Es un proceso ineficiente que desperdicia

recursos.

Incita a las empresas a garantizar su marcay a
promover la calidad.

Genera frustraciones.

Contribuye a mantener la competencia y a que

haya innovacion.

Resulta ofensiva para algunos sectores de la
poblacién.

Difunde informacion sobre problemas sociales y
de salud.

Es excesiva (satura los medios de

comunicacion).

Cuadro 1: Datos tomados de Thomas O’Guinn; Chris Allen y Richard Semenik, Publicidad, 1998; y de Rubén
Trevifio, Publicidad. Comunicacion integral en marketing, 2006 (Interpretacién propia).
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Segun Thomas Russell y Ronald Lane, “la visibn que el publico tiene de la

publicidad ha experimentado cambios a lo largo de tres grandes periodos:™*°

1. Era de las aseveraciones exageradas (1865 a 1900). Se permitia
cualquier tipo de afirmacién acerca del producto o servicio

anunciado.

2. Era de la conciencia del publico (1900 a 1965). El publico exigia

informacion veraz sobre los productos y servicios.

3. Era de la responsabilidad social (1965 al presente). Los anunciantes
saben que no es suficiente el ejercicio de una publicidad no
engafnosa, pues resulta necesario cumplir con un parametro de
responsabilidad social para satisfacer las demandas de los

consumidores.

Poco a poco, los anunciantes se han ido enfrentando a una participacion activa
por parte de los consumidores quiénes han realizado boicots y amenazado con
llevarlos a cabo en contra de anunciantes, productos, servicios y medios, que a su
juicio, no actuan con responsabilidad social ni a favor del interés publico. “Mucha
gente en la industria de la publicidad teme que la amenaza de boicots y otro tipo
de publicidad negativa a cargo de grupos de interés especiales estan haciendo
dafo a las capacidades de los anunciantes y de los medios para producir
programas o comerciales controvertidos.”’ Este tipo de acciones contra la
publicidad son consideradas como un peligro para el funcionamiento de un
sistema de medios en una sociedad libre.

Por otro lado, existe un tipo de publicidad disefiada exclusivamente para transmitir
mensajes acerca de cuestiones relativas a la responsabilidad social; por ésta

* Thomas Russell; Ronald Lane, op. cit., p. 810.
" Ibid., p. 811.
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ultima se entiende “hacer lo que la gente considera mejor para el bienestar de la

poblacién en general o para una comunidad en particular.”®

Es necesario que la publicidad identifique con claridad al patrocinador de un
mensaje con el fin de reducir las posibilidades de confusion entre los puntos de
vista del medio que comunica el mensaje y el patrocinador. Es decir, el hecho de
que un anuncio se difunda en un medio de comunicacion no significa que éste

ultimo lo esté apoyando.

Una de las bases de la sociedad es la buena relacion entre sus miembros. Las
instituciones sociales tienen el compromiso de contribuir a preservar la armonia
social a través de la correcta administracién de las familias y compafnias, y
mediante “la honestidad e integridad en las relaciones, la observancia de las
normas generales, la disposicién a ayudar a varios segmentos de la sociedad y la

cortesia para respetar la intimidad ajena.”®

En los afios 60 y 70 surgié una corriente de pensamiento que propone el uso
responsable de la mercadotecnia, y exige que las personas, empresas u
organizaciones que utilizan sus técnicas y herramientas deben de ser conscientes
de las secuelas que sus actos tienen en la sociedad; teniendo siempre presente
que el interés de la sociedad esta por encima del particular. En consecuencia la
publicidad y la mercadotecnia atraviesan, desde hace tiempo, la época de la
conciencia social y tienen el deber de incorporar el concepto de la responsabilidad
social de forma natural. Por lo tanto, existe una comunicacion publicitaria que se
involucra en los temas que preocupan a la sociedad, que busca contribuir al

desarrollo social, a inculcar la solidaridad y a mejorar las condiciones de vida.

2.2 Publicidad social
Ademas de la publicidad comercial con fines sociales, entre la década los 60’s y
70’s se empezd a difundir en muchos paises de Europa y en EE.UU., una

:: William Arens, Publicidad, México, Mc Graw Hill, 2004, 72 edicion, p. 57.
Idem.
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publicidad de causas sociales: la publicidad social, misma que surge como
contrarréplica a la publicidad que se encarga de difundir el consumo de bebidas
alcohdlicas, el tabaco, el uso del automévil y otros productos ligados al poder,
prestigio, socializacion, distincion, estatus, libertad, entre otros.

Sin embargo, las campafas de cambio social se han venido desarrollando desde
tiempos remotos. “En la Grecia Antigua y en Roma, se lanzaron campanas para
liberar a los esclavos. En Inglaterra, durante la Revolucion Industrial, se realizaron
campanas para abolir el encarcelamiento de los deudores, otorgar derechos de
voto a las mujeres y suprimir el trabajo de los nifos... Notables campafnas de
reforma social en la Norteamérica del siglo XIX incluyeron el movimiento de
abolicién de la esclavitud, de moderacién y prohibicién de bebidas alcohdlicas, el
movimiento sufragista y un movimiento para hacer que el gobierno federal regulara

la calidad de los alimentos y de las medicinas.”®

Se entiende por publicidad social: la difusién de ideas, actitudes o valores por
parte de una fuente, dirigidas a un grupo adoptante, que persiguen un objetivo de
comunicacién para resolver un problema social determinado, teniendo como
finalidad conseguir el cambio de actitud o comportamiento de los destinatarios sin

perseguir ninguna retribuciéon econémica.

Philip Kotler y Eduardo Roberto afirman que una campafa de cambio social es “un
esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende
convencer y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiguen o abandonen
determinadas ideas, actitudes, practicas y conducta.”' La mayoria de las veces el
agente de cambio busca en ultimo lugar cambiar la conducta de los adoptantes
objetivo, mas bien intenta informar, persuadir y sensibilizar. En general,
dependiendo del tema que traten, las campanas de este tipo son aceptadas por la

poblacién pero en algunas ocasiones se enfrentan al rechazo.

%0 Philip Kotler; Eduardo Roberto, Mercadotecnia Social. Estrategias para cambiar el comportamiento publico, México,
Diana, 1992, p. 17.
" Ibid,, p. 18.
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Para Laura Fischer la publicidad social “tiene como objetivo primordial tratar de
contrarrestar un poco los efectos de la publicidad comercial; para esto, orienta al
consumidor para que no haga gastos superfluos y compre sélo lo que le hace
falta, le da recomendaciones de cuales son las caracteristicas de los productos o

servicios para que se guie y haga mejores compras.”?

De igual forma, dicha autora afirma, que este tipo de publicidad orienta a las
personas para que eviten consumir productos que pueden ser nocivos para la
salud; también se encarga de modificar los habitos de la sociedad y de informar
sobre los problemas de salud. Finalmente, sefiala que este tipo de mensajes son
pagados (principalmente) por organizaciones o0 asociaciones sociales reconocidas
como CONASIDA, el Consejo de la Comunicacién, el Instituto Nacional de las
Mujeres, APAC, entre otros.

Cabe destacar, que la situacion de la publicidad social en México no es muy
favorable, ya que no existe el compromiso de todo el sector empresarial y
gubernamental para atender y solucionar los problemas que afectan a la sociedad,
esto se debe en gran medida, al hecho de que la mayoria de las organizaciones
no cuentan con los recursos economicos suficientes para llevar a cabo campanas

sociales.

Los elementos centrales de una campana de cambio social son aquellos que
Kotler y Roberto denominan como las 5C: cause, change agency, change targets,
channels 'y change strategy, las cuales traducidas al espanol significan:

1. Causa: es aquel objetivo social que los agentes de cambio creen que le
darad una respuesta favorable a un determinado problema social. Toda
causa social busca alcanzar un determinado objetivo social, y dicho objetivo
implica conseguir cambios en las personas, los cuales se pueden producir

en la accion, en los valores, en el conocimiento o en la conducta.

%2 | aura Fischer, op. cit., pp. 308-309.
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2. Agente de cambio: puede ser una organizacion, instituciéon o individuo que
busca efectuar un cambio social y que trabaja a favor de una causa social
por los motivos que sea. Existen diversas razones por las cuales los
individuos se interesan en participar en una accién social, algunas de éstas
son la satisfaccion de la necesidad de afiliacién, de estatus, de poder o de
creencia. De cualquier forma, las personas que participan en las acciones
de este tipo pasan por diversas fases en su vinculacién con la causa vy,

segun sea el caso, ésta irda aumentado o disminuyendo.

3. Adoptantes objetivo: son los destinatarios (poblaciones, grupos o
individuos) de las llamadas al cambio. Para llegar de forma adecuada al
publico objetivo, los agentes de cambio deben realizar una segmentacién
de mercado adecuada; asi como, tomar en cuenta la influencia que ejercen
algunos grupos como:

= Grupos de referencia o pertenencia, son grupos de personas
con los que los individuos se identifican y ejercen una
influencia directa y personal en el proceso de adopcion de

ideas del individuo.

= Gobierno de un pais, ejerce una notable influencia sobre los
adoptantes objetivo de una accién social a través de sus
instituciones. Puede actuar por medio de la via juridica u
orientando a los individuos de forma personalizada por medio
de sus organismos, de hecho, cualquier medio le sirve para

impulsar o detener la accion social.

» Tejido empresarial de un pais, influye partiendo de su fuerza
econémica, sobre los destinatarios y lo hace a través del
“planteamiento estratégico apoyando determinadas causas
sociales o, simplemente, con el desarrollo de determinadas
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acciones especificas impulsoras de cambios sociales.”™ Los
profesionistas  (comunicélogos, abogados, contadores,
médicos, dentistas, ingenieros, quimicos, profesores,
cientificos, entre otros) también influyen de manera directa al

adoptar y diseminar la ideologia propia de la accion social.

4. Canales: son los medios de comunicacion y distribucion mas eficientes y
efectivos para que los agentes de cambio alcancen a los adoptantes
objetivo. Los canales propios del campo social se clasifican en:

a) Canales de influencia: personal (encuentros masivos, grupos
reducidos y visitas individuales); y a través de los medios (de
comunicaciéon y especializados). Persiguen una respuesta a
mediano o largo plazo.

b) Canales con respuesta: a través de los medios y respuesta

personal. Busca una retroalimentacién inmediata.

5. Estrategia de cambio: es el programa y la direccion adoptados por el agente
de cambio para realizar el cambio en la conducta de los adoptantes meta.
La estrategia tiene que estar bien planificada y para lograr esto es
necesario definir la duracién, las acciones a realizar en los momentos mas
propicios, los instrumentos a usar, las personas que van a desarrollar las

acciones, el costo, entre otros.

Para entender la comunicacién publicitaria de caracter social, es necesario definir:
motivacion, creencia, actitud, valor, influencia, comportamiento, actitud social,
cambio de actitud, problema social, accion social y cambio social; ya que estos

son los factores que més inciden en el ambito de la publicidad social.

e Motivacion: Es la causa que justifica un comportamiento, en otras palabras,

es una necesidad (carencia de algo) suficientemente activada que

%3 Marfa José Montero, El marketing en las ONDG. La gestion del cambio social, Espafa, Descleé de Brouwer, 2003, p. 75.
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predispone hacia una accion. “Detras de las ideas y practicas existen
necesidades que son las que mueven al individuo a pensar y a actuar en

una direccion determinada.”*

e (Creencia: Es una idea que el ser humano se forma sobre una persona o
una cosa, y que puede ser cierta o falsa. Las creencias pueden ser muy
importantes para el individuo y conformar el esquema de referencia al que

éste acude continuamente.

e Actitud: “Es una organizacion relativamente duradera de creencias en torno
a un objeto o situacidn que predispone a una persona a responder
preferentemente de alguna manera.” En otras palabras, es una tendencia
que involucra creencias y sentimientos, se adquiere a través del
aprendizaje, de la experiencia y de la socializacion, y provoca determinadas
reacciones a favor o en contra de las cosas, de las personas o de las

situaciones sociales.

Moliner Tena sefala que las actitudes presentan tres componentes: 1)
cognoscitivo o cognitivo, formado por los conocimientos que posee una
persona sobre una materia especifica; 2) afectivo, se refiere a los valores
que un individuo tiene presente en sus acciones; y 3) activo, conativo o
intencional, es la tendencia a actuar e influye de manera determinante la
situacién a la que se enfrenta el sujeto. “Los modelos de comportamiento
del consumidor recogen en este componente dos elementos importantes:
los inhibidores y los incentivadores. Los inhibidores son las fuerzas que
frenan una accién, y pueden impedir que una actitud llegue a transformarse
en un comportamiento. Los incentivadores, en cambio, favorecen la

tendencia a actuar.”®

> Miguel Moliner Tena, Marketing social. La gestién de las causas sociales, Madrid, ESIC, 1998, p. 102.

% Virginia Rodriguez Carrera, Cdtedra de Taller de Camparias de Publicidad Social, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales, UNAM, México, Semestre 2006-2.

6 Miguel Moliner Tena, op. cit.,, p. 107.
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En publicidad social, las actitudes implican hacer una valoracion previa por
parte del individuo respecto a la campana. El agente de cambio lleva a cabo
una comparacién sobre los beneficios y sacrificios que espera lograr con la
campana social, asi mismo, el publico objetivo posee una expectativa de lo
que espera de dicha relacion.

e Valor: “Es un tipo de creencia, localizada centralmente en el sistema de
creencias de una persona, sobre cdmo deberia comportarse, o sobre si vale
la pena o no esforzarse por alcanzar una situacién existencial ultima. Los
valores son al mismo tiempo, las fuentes ultimas de la motivacion de toda
conducta consciente y racional.” Constituyen ideas globales que posee
cada persona sobre lo que es correcto o erréneo, ademas, son ideas

centrales dificiles de implantar o modificar.

A través del sistema de valores se analiza la informacidén que proviene del
exterior. Dicho sistema es consecuencia y reflejo de las necesidades y
motivaciones del ser humano, y el origen de las actitudes que las personas
se forman ante determinadas situaciones. Desde el punto de vista de la
publicidad social esto es sobresaliente, ya que la campana social difunde
una idea social para cambiar las actitudes y los comportamientos del
publico objetivo, por lo tanto, si se tiene clara la jerarquia de las ideas sera
posible llevar a cabo un disefio adecuado de la campana.

e Influencia: Cambio psicoldégico que se produce en las actitudes de los

receptores del mensaje.

e Comportamiento: Manera de actuar de las personas en la sociedad. Es
producto de la actitud llevada a la practica, sin embargo, la actitud es una
condicidbn necesaria, aunque no suficiente, para que se genere una

conducta. Existen dos tipos de comportamientos: “a) actos, que son hechos

" Griselda Lizcano Alvarez; Liliana Sanchez lIslas, La publicidad social en México: recuento de 50 arios, (Tesis
licenciatura), México, UNAM, 2003, p. 50.
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0 acciones unicos, sin continuidad; y b) conductas, que es la manera como

los seres humanos gobiernan sus vidas y dirigen sus actos.”®

e Actitud social: Conducta comunicable que se comparte entre los individuos

que interactuan dentro de un grupo y que los favorece en conjunto.

e (Cambio de actitud: “Proceso mediante el cual un sujeto modifica sus
tendencias habituales a causa de un estimulo eficiente que actia sobre
determinada situacién del sujeto: el cambio se produce toda vez que el
sujeto tenga conciencia de su situacion, que el estimulo sea evidente,
viable y aceptado, y que las actitudes anteriores se manifiesten
insuficientes, inadecuadas o contradictorias con la situacion deseada por el

sujeto.”®

e Problema social: Situacion o condicién especifica de la sociedad “que es
vista como un desastre por algunos de los miembros y se considera
susceptible de ser eliminada o, al menos, mitigada con un esfuerzo
colectivo.” Todas las sociedades enfrentan este tipo de problemas y para

resolverlos se toman diversas acciones.

e Accion social: Labor de una accidn colectiva para aminorar o darle solucién
a un problema que compete a todos por medio de un cambio social. Es
decir, es el conjunto de tareas ejecutadas o realizadas por un colectivo para

resolver un problema comun.

e Cambio social: Proceso por el cual ocurren transformaciones o alteraciones
en la estructura o funcionamiento de un determinado sistema social. Implica

modificar la forma en que los individuos y los grupos de una sociedad llevan

%8 Miguel Moliner Tena, op. cit., p. 108.
%9 Carolina Bernal Camacho; Veronica Ortega Gonzalez, La publicidad social y el Consejo Nacional de la Publicidad. (Tesis
licenciatura) México, UNAM, 1996, pp. 22-23.

Maria José Montero, op. cit., p. 70.
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a cabo sus vidas, transformando practicas perjudiciales en productivas, asi
como la modificacién del comportamiento y el cambio de actitudes y valores
con el fin de elevar la calidad de vida de las personas. El cambio social se
da de dos formas: 1) espontanea, tiene lugar sin planeacién previa y 2)
planeada, se organiza con el fin de alcanzar metas y objetivos especificos

previamente acordados, se puede dar de forma violenta o voluntaria.

Los anunciantes de cuestiones sociales buscan influir en la audiencia para
cambiar la actitud de un grupo en especifico, esto lo hacen a través de la
informacién y sensibilizacion de los problemas que afectan al individuo y su
entorno. Para lograr lo anterior, los publicistas se enfrentan a las creencias y
valores que las personas tienen respecto a determinadas situaciones sociales, los
cuales los hacen responder de cierta forma. Los efectos publicitarios provocan a
corto, mediano o largo plazo, un cambio social a favor de una causa para resolver

un problema social y conseguir un bienestar comun.

Una vez que el grupo objetivo ha realizado el cambio social propuesto en los
mensajes publicitarios, tiende a hacer una valoracién de los beneficios alcanzados
comparandolos con los sacrificios exigidos. El sujeto alcanza un valor positivo en
su relacion con la campana social cuando los beneficios superan los sacrificios.
Para lograr la fidelidad por parte del publico meta es necesario que quede
satisfecho y que perciba que la campana le aporta algo de valor. Asi, “tras el
comportamiento se produce una reflexidbn sobre el resultado del mismo, de tal
manera que si el valor percibido es igual o superior al valor esperado aparecera la

satisfaccién, con lo que se produciré fidelidad y lealtad a la campafia social.”’

La publicidad social hace uso de los mecanismos de la publicidad comercial, es
decir, de la metodologia, de las técnicas, del proceso de produccién del mensaje,
y de los canales y medios de comunicacién; “con la diferencia de que su producto

es la informacién que sobre un problema y sus posibles mecanismos de solucidon

&1 Miguel Moliner Tena, op. cit.,, p. 109.
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se presenta al publico objetivo, tratando de sensibilizar sobre dicha situacion.”®

Los emisores de los mensajes sociales pueden ser instituciones publicas,
instituciones privadas, Asociaciones Civiles (AC) y ONG’s (Organizaciones no

gubernamentales).

Para generar un cambio en la sociedad no es suficiente el descontento social, ya
que también es necesario desarrollar “una creencia generalizada en torno a las
principales causas del malestar social y a la eficacia de la accién social colectiva
para ponerle remedio.”® La publicidad social se enfoca a la solucién de diversos
problemas que aquejan a la sociedad como: la violencia intrafamiliar; el
analfabetismo; el tabaquismo; la pobreza; las discapacidades; la desnutricion; la
corrupcion; el sobrepeso, el control de la natalidad; el consumo de drogas; el uso
irracional del agua; la contaminacidon; la destruccion de é&reas naturales; la
violencia en los espectaculos deportivos; la violencia dentro y fuera de los estadios
de futbol; y enfermedades como: cancer, SIDA, alcoholismo, trastornos

alimenticios, de transmision sexual, diabetes, entre otros.

Cabe senalar que la publicidad social en esencia no es lucrativa y tiene como
principal objetivo informar sobre los problemas que aquejan a la sociedad para
darles solucion o prevenirlos, a través de la difusion de ideas, actitudes, valores y
practicas sociales, para provocar un cambio social o un cambio de actitud de un
grupo especifico, con el fin de ofrecerle una alternativa de bienestar individual y
social. Es necesario aclarar, que no impone soluciones mas bien las propone, es
decir, crea y difunde mensajes que sensibilizan y sirven de guia al grupo afectado

para que solucione el problema en el que se encuentra inmerso.

La publicidad social no es la Unica responsable de informar a los individuos sobre
temas sociales, ya que ésta es una herramienta comunicativa que se emplea junto

con otras técnicas que persiguen un mismo objetivo. Sin embargo, el uso eficiente

2 Ana Cruz Mendoza; Marisol Pacheco Moctezuma, Campafa de publicidad social: “alcoholismo y accidentes

automovilisticos.” (Tesis licenciatura), México, UNAM, 2006, p. 6.
83 Philip Kotler; Eduardo Roberto, op. cit., p. 24.
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de los medios masivos logra informar, motivar y conducir a la practica de
determinadas conductas. Ademas, el éxito de las campanas sociales depende de
“la credibilidad de la fuente, del mensaje, de la estructura de la argumentacion y

»64

de otras caracteristicas propias de los receptores,”™* como el hecho de que apelen

a su actitud y muevan su sensibilidad.

Kotler y Roberto aseguran que el éxito de una campafna social depende de la
disposicién de una sociedad para adoptar un objetivo o cambio particular. Sin
embargo, para que un mensaje de publicidad social influya de la forma planeada
en los adoptantes objetivo, es necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos
al momento de su elaboracién:
1. captar la atencién y despertar el interés por parte de la audiencia en el
tema;
2. partir de la realidad social para que a través de las imagenes y texto se
logre el cambio de actitud;
3. sensibilizar y persuadir al destinatario de la comunicacion sin intimidarlo o
atemorizarlo;
evitar el uso de imagenes excesivamente sangrientas;
argumentar de forma adecuada tomando en cuenta las caracteristicas del
mercado meta;
6. en el caso de que se propongan alternativas para solucionar el problema
social, éstas deben ser creibles y realizables;
7. dar a conocer al destinatario el “como y dénde responder positivamente a
los objetivos de una campafa™’;
8. evitar dirigirse a la victima del problema como la responsable de la situacidon
de riesgo en la que se encuentra;
9. elaborar mensajes que favorezcan la reflexion critica en la audiencia con la

finalidad de que haga una toma de conciencia sobre el problema social;

& Raul Equizébal Maz (coord.), La Comunicacién Publicitaria. Antecedentes y tendencias en la Sociedad de la Informacion
gel Conocimiento, Sevilla, Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones, 2004, p. 110.
® Philip Kotler; Eduardo Roberto, op. cit., p. 22.
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10.usar los medios de comunicacion adecuados y en forma eficaz para llegar
hasta los destinatarios; y
11.complementar la comunicacion orientada a través de los medios masivos

con la comunicacion cara a cara.

Actualmente existen las condiciones necesarias (técnicas, conocimiento y
tecnologia) para organizar e implementar programas de cambio social en todas las
areas de interés, lo cual favorece a las campafas de cambio social para que
logren alcanzar sus objetivos de influir y cambiar las practicas, actitudes e ideas
individuales y grupales. Para que los mensajes influyan de manera adecuada es
necesario que previamente se investiguen las caracteristicas del grupo social
directamente afectado; con la investigacion de mercados es posible conocer las

actitudes, valores, creencias, cultura y nivel socioeconémico del grupo objetivo.

Las camparnas de publicidad social no dan consejos, mas bien persiguen
diferentes objetivos de manera: 1) permanente, se presentan de forma constante
durante todo el afno; 2) estacional, se realizan en periodos especificos del afo; y
3) ocasional, su difusién surge en el momento y en cualquier época del afo.
Dichos objetivos son:

1. Cambios cognoscitivos: busca proporcionarle informacion nueva a los
adoptantes objetivo, de una manera clara y sencilla sobre algun problema
social, con el fin de producir un cambio cognoscitivo en ellos a corto,
mediano o largo plazo. No se pretende cambiar conductas o actitudes
profundamente arraigadas en los individuos. Ejemplo, las campafas que

informan sobre el valor nutricional de los alimentos.

2. Accidén de cambio: la finalidad es convencer al mayor nUmero de personas
para que realicen una practica o un acto concreto en un determinado
tiempo. Ejemplo: campafas para la donacion de sangre y para la
vacunacion. Las campafas orientadas hacia la accién implican un costo e

“incluso si la actitud de un individuo con respecto a una accién es favorable,
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la persona puede no llevarla a cabo por implicar tiempo, gastos, molestias o
inercia evidente.”® Por esto, es recomendable que los agentes de cambio
organicen a la par de este tipo de campafas incentivos o recompensas

para los adoptantes objetivo.

Cambio en el comportamiento: Se busca sensibilizar y persuadir a las
personas para que cambien alguna conducta por su propio bienestar.
Ejemplo: camparias contra el cigarro, para fomentar el ejercicio, cambios
alimenticios, entre otros. “El cambio conductual puede ser mas dificil de
alcanzar que el cambio en el conocimiento o de una accion concreta. La
gente tiene que dejar viejos habitos, aprender nuevos y mantener el nuevo
patrén de conducta.”®” Por esto, es conveniente reforzar los mensajes
sociales transmitidos a través de los medios de comunicacién con
comunicaciones interpersonales para lograr la sensibilizacién y generar los
cambios conductuales. Cabe sefalar que la campafna que se propone en
esta investigacién es de este tipo y busca sensibilizar y persuadir a los
aficionados violentos para que apoyen de manera pacifica a sus equipos.

Cambio de valores: Algunas campanas tienen como obijetivo la modificacién
profunda de los valores o creencias, y para lograr esto, se recomienda
inducir primero cambios en la conducta debido a que nuevos patrones de
conducta influyen en establecer nuevas formas de ver las cosas. Otra forma
de lograr el cambio de creencias y promover valores nuevos que las
personas no adoptarian voluntariamente, es haciendo uso de la ley y de las
sanciones juridicas. Ejemplo: camparas de planificacién familiar, a favor del

aborto y uso del cinturdn de seguridad.

® Ibid, p. 29.

&7 Idem.
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Para el disefio de una campafna social es necesario considerar los siguientes

pasos:
1.

Planificacion. Consiste en reflexionar sobre como se va a desarrollar la
campana, es decir, qué se va a hacer; esto con la finalidad de justificar
cada paso a realizar y establecer una razén logica que guie la misma.
Moliner Tena, sefiala que el proceso de planificacion se estructura en tres
etapas: 1) auditoria de la situacion, andlisis profundo de las posibilidades de
la organizacién y de las circunstancias que rodean la campana social; 2)
fijacion de objetivos generales y particulares; y 3) disefio de estrategias,
deben de ser las id6neas para alcanzar los objetivos propuestos. “Estas
etapas intentan contestar a tres preguntas muy concretas: ;ddnde

estamos?, sa dénde queremos ir? y ;,cémo vamos de un lugar a otro?”*®

Poner en marcha las acciones. Es fundamental organizar, coordinar y
motivar a todos los individuos que estan implicados en la elaboracion y

ejecucién de la campana social.

Control. Sirve para detectar las desviaciones que se producen respecto a
los objetivos establecidos para, en caso de ser posible, rectificar el rumbo.
“Es necesario controlar tanto las acciones, es decir, si las estrategias son
efectivamente las mas convenientes para alcanzar los fines previstos, como
a los ejecutores, ya que las estrategias pueden ser idoneas, pero haberse

desarrollado de una manera incorrecta.”®®

Evaluacion de los resultados. Consiste en verificar si se han alcanzado los
objetivos previstos y hacer un analisis sobre cdmo se consiguieron. La
metodologia a seguir para medir la eficacia de la campana social radica en
hacer un test antes, durante y después de la campafa, y hacer una
comparacién de los resultados.

&8 Miguel Moliner Tena, op. cit., p. 49.
%9 Ibid., p. 60.
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Maria José Montero sefiala que existen varias formas para inducir el cambio en el

grupo objetivo, estas son:

1.

Estrategia tecnol6gica. Los avances tecnoldgicos inducen el cambio en el
comportamiento de los individuos, a través de la sustitucién o modificacidén
del producto que genera la conducta nociva; y de la innovacion, a través de
la creacion de un producto nuevo que elimine el uso del producto nocivo, o
bien que permita el desarrollo del comportamiento promovido por la

campana social.

Estrategia politico-legal. Se encarga de implantar apoyos o restricciones a
la produccién, venta y uso de los productos sobre los que se sostiene la
conducta que se busca modificar, para acabar con un determinado
problema social. También se refiere a la elaboracién de una legislacion que

restrinja o prohiba comportamientos especificos o que los favorezca.

Estrategia econdmica. Se encargan de imponer sanciones econdémicas

sobre la conducta no deseada y de recompensar la conducta deseada.

Estrategia de coercidn. La ejecucion de la coercion por parte de los agentes
de cambio sobre el grupo meta depende de si detentan autoridad sobre
ellos 0 no. En caso de que exista dicha autoridad, el cambio de
comportamiento se logra a través de la recompensa o, por el contrario, de

la amenaza de imponer sanciones o castigos.

“Si los agentes de cambio no detentan expresamente autoridad sobre los
adoptantes obijetivo, la coercion se aplica via no-cooperacién, hostigamiento
o0 violencia en caso de querer erradicar o mitigar un comportamiento... En el
caso contrario, la coercién se emplea a través de pagos, sobornos o regalos
que induzcan a optar por el comportamiento deseado por los agentes de

cambio.””®

7 Maria José Montero, op. cit., p. 79.
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5. Estrategia educativa. Busca el cambio social por medio de la educacion y
de inculcar valores o creencias en los individuos. A las personas se les
proporciona la informacion necesaria sobre la existencia de determinados
problemas sociales, con la finalidad de que comprendan por qué y para qué
tienen que desempefnar una determinada accion social y cémo deben

realizarla.

6. Estrategia de persuasién. Para lograr el cambio social es necesario motivar
a los individuos para que realicen la accién social y modifiquen determinada

actitud o comportamiento.

7. Estrategia conductual. Se refiere al entrenamiento y generacion de un
comportamiento deseado, por el cual se recompensa al individuo cada vez

que lo realiza.

8. Estrategia de influencia social. Consiste primero en influir sobre el
comportamiento colectivo y las normas de la comunidad, para finalmente
modificar el comportamiento individual. Cabe sefialar que, esta estrategia
de cambio social se enfrenta a las siguientes limitaciones:

= “Las normas Yy usos sociales sobre las que se apoya el
comportamiento a modificar son generalmente aceptadas y bien
entendidas por la comunidad.

» La existencia de presiones sociales que frenan el proceso de
aceptacion del cambio.

= El comportamiento a cambiar estd extendido entre los miembros de

la sociedad y es ampliamente aceptado.””’

9. Estrategia de aplicacion de la mercadotecnia social. Tiene como finalidad
influir en el comportamiento del adoptante objetivo y para lograrlo lo situa
en el centro de todas las actividades. Unifica las estrategias de cambio

™ Ibid, p. 81.
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educativas, de persuasion, de influencia social y de modificacion del
comportamiento; y usa las técnicas de comercializacion y la tecnologia de

las comunicaciones.

2.3 Mercadotecnia social
Desde sus inicios ha evolucionado profundamente la concepciéon de la
mercadotecnia, dandose el proceso de introduccién de la misma en el campo
social de forma paralela a una serie de factores socioeconémicos como son: “las
crisis econdmicas, el deterioro del ‘Estado de Bienestar’ y del medio ambiente, el
incremento de las diferencias socioeconémicas y diferencias de poder, etc.””? En
los ultimos tiempos se ha dado una aparicidon constante de problemas sociales
ante lo cual es primordial una accién social que busque dar solucién, siendo
necesaria la practica y aplicacion de las herramientas, metodologias y técnicas de

mercadotecnia.

Maria José Montero sefala que los inicios de la mercadotecnia social se remontan
al ano de 1952, fecha en la que G. D. Wiebe se preguntd ‘;por qué no puede
venderse la solidaridad como se vende el jab6on?’, planteando por vez primera la
posibilidad de ampliar el ambito de aplicacion de la mercadotecnia al campo
social. Wiebe se dio a la tarea de analizar las campafas sociales que se habian
llevado a cabo hasta el momento y estudio las posibles razones por las que varias
de éstas fracasaron, llegando a la conclusién de que las campafas sociales son
mas eficaces si se les da un enfoque mercadol6gico; y propuso cinco premisas
para alcanzar el éxito:
1. Fuerza, tanto del mensaje como de las personas implicadas en los
objetivos a alcanzar.
2. Direcciodn, en relacion a saber hacia dénde y coémo dirigir la motivacién del
grupo meta.
3. Existencia de “una agencia que permita canalizar las motivaciones y las

acciones.

2 Maria José Montero, op. cit., p. 86.
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Habilidad y efectividad de las organizaciones en llevar a cabo su tarea.
Relacién entre el coste de alcanzar el objetivo y el valor que reporta dicho
objetivo.”” Es decir, valorar el costo-beneficio.

Todas las campanas sociales existentes hasta ese momento se restringian al
campo de la publicidad y, por lo tanto, quedaban al margen el uso del resto de las
herramientas que componen la mezcla de mercadotecnia. Lo cual traia como
consecuencia el fracaso habitual de dichas campafas. Es decir, se realizaban
campafnas de comunicacién publicitaria que buscaban fomentar nuevos
comportamientos, las cuales muchas veces resultaban inadecuadas ya que no
formaban parte de una planificacidn eficaz. Todo esto propiciaba:
= Creacidén y difusibn de mensajes aislados que se percibian de forma
inadecuada y se olvidaban con facilidad.
= Al no existir investigacién de mercados, los mensajes se dirigian al publico
objetivo de forma inadecuada.
» La mayoria de las personas no sabian qué hacer después de haber estado
expuestos al anuncio, porque éste incitaba al cambio de conducta pero no

sefalaba cémo ni dénde.

Fue hasta 1971 que se uso6 el término de mercadotecnia social para describir el
uso de las técnicas y de los principios de la comercializacién para apoyar una
causa, idea o conducta social, con el fin de mejorar el bienestar individual y el de
la sociedad.

Definiciones de mercadotecnia social

Autor Definicion

Levy, Sydney y | Consideracion del alcance social de la mercadotecnia, es decir, se descubre la
Kotler (1969) posibilidad de aplicar los conocimientos de la mercadotecnia a diversos
programas sociales.

Kotler y Zaltman | Publicacion del articulo titulado Marketing social: un acercamiento hacia la
(1971) planeacion de los cambios sociales.

Disefio, implementacion y control de programas pensados para influir en la

& Idem.
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aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones de planificacion de

producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercado.

Kotler
(1982)

Disefio, implementaciéon y control de programas que buscan incrementar la

aceptacion de una idea o practica social en un mercado objetivo.

Mushkat (1980)

Proceso que incluye la planificacion, desarrollo, mantenimiento y regulacién de

relaciones de intercambio deseadas con relevancia publica.

Sirgy, Morris 'y

La mercadotecnia social es mercadotecnia para la calidad de vida. Es un

Samli concepto que aplica el conocimiento de la mercadotecnia a la comercializacion
(1985) de causas sociales.
Goémezy Analisis, planificacion, control y puesta en funcionamiento de programas
Quintanilla disefiados para llevar a cabo intercambios de bienes, servicios o conductas para
(1988) conseguir unos objetivos determinados.
Kotler y Roberto | Tecnologia de gestién del cambio social que incluye el disefo, la puesta en
(1989) practica y el control de programas orientados a aumentar la aceptacion de una

idea o practica social en uno o mas grupos de adoptantes objetivo.

Ragun y Karim
(1991)

Implica el cambio de actitudes, creencias y comportamiento de los individuos o
de las organizaciones en beneficio de la sociedad; siendo la transformacién
social el propésito fundamental.

Martin Armario
(1993)

La mercadotecnia social con base en estrategias de cambio social voluntario,
tiene por objeto la modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos, asi
como la adhesién a una idea por parte de ciertos publicos con el objeto de
mejorar la situacién de la poblacién en su conjunto, o de ciertos grupos de la

misma.

Andreasen
(1994)

Adaptacion de la mercadotecnia comercial a los programas disefiados para
influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de
mejorar su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la

tecnologia de la mercadotecnia comercial en los programas sociales.

Paul Bloom
(1995)

La mercadotecnia social de una corporacién es una iniciativa en la cual el
personal de mercadotecnia trabaja con el fin de persuadir a la persona de que
adopte un comportamiento en beneficio propio y de la sociedad.

Santesmases
(1996)
Chias (1995)

Parte o aspecto particular de la mercadotecnia no empresarial, que persigue
estimular y facilitar la aceptaciéon de ideas o comportamientos sociales que se
consideran beneficiosos para la sociedad en general o, por el contrario, trata de
frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan

perjudiciales.

Pechmanny
Andreasen

Es el proceso de promocién para cambiar el comportamiento individual con el fin

de aliviar los problemas sociales. Este proceso incluye el uso de las 4 p’s,
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(2002) investigacion de la audiencia, su segmentacion, analisis competitivo y enfoque

en el intercambio.

Pérez Romero | La mercadotecnia es una disciplina de las ciencias sociales y econémico-

(2004) administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio
de las partes involucradas y de la sociedad: dicho intercambio se presenta entre
el agente de cambio, quien identifica el problema social, estudia la poblacién
objetivo y detecta sus necesidades con el fin de disefar, planear, administrar e
implementar de manera solidaria y coparticipativa los programas sociales, en
beneficio del individuo afectado y de la sociedad en general.

Cuadro 2. Informacién tomada de Miguel Moliner, Marketing social. La gestion de las causas sociales, 1998; y
de Luis Alfonso Pérez Romero, Marketing social. Teoria y practica, 2004.

En otras palabras, la mercadotecnia social se encarga del analisis, disefio,
implementacion y control de programas sociales dirigidos a determinados grupos
objetivos y tiene como finalidad resolver un determinado problema que aqueja a la
sociedad a través de la difusién de ideas, actitudes o comportamientos que
beneficien a toda la sociedad.

Cabe hacer una diferenciacion entre mercadotecnia social y la aplicacion de ésta
en cuestiones de responsabilidad social en las organizaciones con fines de lucro.
Primero es necesario sefialar que, hay una gran cantidad de variables para
clasificar a las organizaciones, una de éstas se refiere al fin que persigue la
misma: a) Organizaciones con fines de lucro, se constituyen para obtener, por
medio de sus acciones, un beneficio meramente econémico para sus socios; y b)
Organizaciones sin fines de Ilucro, son “entidades que no tratan de lograr el
beneficio econémico de sus miembros, sino el beneficio social sin obtener a

cambio una compensacién econémica.””

Asi, la aplicacion de la mercadotecnia en cuestiones empresariales de
responsabilidad social es un hecho; y consiste en la integracién voluntaria de los
problemas medioambientales y sociales tanto en las operaciones comerciales

como en las relaciones que establece la empresa con sus interlocutores. “La

" Ricardo Fernandez, Fundamentos de mercadotecnia, México, Thomson, 2002, p. 302.
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responsabilidad social del marketing aboga por una ética que tenga en cuenta los
intereses generales de la sociedad y que prevalezca sobre los intereses
particulares de las organizaciones. Esto no debe de ser considerado marketing
social sino una norma de conducta que los gestores de marketing deben

practicar.””

El desarrollo de la mercadotecnia no empresarial, ha sido promovido por la
aplicacion de la mercadotecnia a nuevos espacios ajenos al meramente
empresarial; y es precisamente dentro de este campo no lucrativo que se
encuentra la mercadotecnia social, la cual busca generar un cambio social en los
adoptantes objetivo y mejorar su calidad de vida. Las empresas no lucrativas lejos
de buscar un beneficio econémico, se enfocan en ayudar a determinados grupos
que por su naturaleza estan desprotegidos, que presentan ciertos problemas o
que no se adaptan a la sociedad en la que se encuentran inmersos. Dicho apoyo
lo brindan a través de proporcionar informacion, terapias (individuales o de grupo),
asesoria juridica, apoyo econémico, beneficios materiales, entre otras actividades.

En el caso de la publicidad relacionada con causas sociales emitida por
instituciones privadas, se identifica claramente “el patrocinio que la empresa
brinda a actividades filantrépicas.””® Este tipo de publicidad forma parte de las
labores de mercadotecnia de una empresa. La relacion entre las organizaciones
lucrativas y las organizaciones sin fines de lucro, para formar parte de un plan de
mercadotecnia relacionada con causas sociales se da de la siguiente manera: una
empresa dona dinero a una organizacion no lucrativa a cambio del uso del nombre
de la organizacién en relacién con una campana de promocion. La finalidad de
esto es que la asociacion de la marca (producto o servicio) con una causa social
refuerce de manera positiva la imagen de la empresa en la mente del consumidor

y aunado a esto incremente sus ganancias.

75 Miguel Moliner Tena, op. cit., p. 34.
7 Thomas O'Guinn; Chris Allen; Richard Semenik, op. cit., p. 560.
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Para disefar estrategias efectivas de cambio social se desarrolla un plan de
mercadotecnia normal y se incluyen consideraciones como la segmentacién de
mercado; la investigacién comercial; la definicién de los objetivos que persigue la
campana; el analisis de las creencias, actitudes, valores y conductas del grupo
objetivo; la planificacién del producto; el precio; la comunicacién; la evaluacién de
la estrategia (antes, durante y después de la campana); el ajuste del programa
(sélo si es necesario) y la distribucion.

Cabe recordar que tanto la publicidad social como la mercadotecnia social tienen
como emisores a todas aquellas organizaciones que trabajan por alguna causa
social y que buscan el beneficio de la sociedad o de algun grupo que pertenezca a
la misma. Incluso las organizaciones gubernamentales y las empresas pueden ser
fuentes de cambio social, siempre y cuando se preocupen por dar solucién a
cuestiones como: discriminacion de las mujeres, falta de vivienda, drogas,
alcoholismo, cuidado del medioambiente, respeto por las minorias, vejez, nifios
de la calle, violencia intrafamiliar, cancer, anorexia, SIDA, violencia en los

espectaculos deportivos, entre otros.

Los agentes de cambio centran su atencion en los adoptantes objetivo y saben
que para lograr un cambio de comportamiento es necesario disefiar un mensaje
que se adecue y sea de interés para el publico objetivo. Cada grupo de
destinatarios posee un conjunto de actitudes, creencias y valores, por lo tanto los
programas de comercializacidén social se estructuran conforme a las necesidades
particulares de cada segmento, para lo cual es indispensable realizar una
investigacion sobre: caracteristicas sociodemograficas, perfil psicoldgico,
caracteristicas conductuales (patrones de conducta y habitos de compra) y otros

factores que inciden en el comportamiento que se pretende modificar.
Producto, precio, comunicacion y distribuciéon constituyen las herramientas de la

mercadotecnia social, en otras palabras, son los equivalentes de las 4 p’s de la

mezcla de mercadotecnia comercial: producto, precio, promocion (comunicacion) y
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plaza (distribucién). Dichos instrumentos son utilizados por la organizacion social

para alcanzar los objetivos previamente definidos.

Por producto se entiende: la oferta hecha a los adoptantes objetivo; cabe sefalar
que, por ser de caracter intangible no se vende mas bien se promueve. Segun
Philip Kotler y Eduardo Roberto, existen tres tipos de productos sociales:
1) Idea social, la cual puede asumir la forma de creencia, actitud o valor;
2) Practica social, es decir, la realizacion o modificacion de un acto o
conducta; y
3) Objeto tangible, se refiere a los utensilios necesarios para realizar una
practica social.

En mercadotecnia social, el precio es el costo que enfrentan los adoptantes
objetivo al realizar un cambio de actitud o conducta, en otras palabras, representa
lo que el segmento objetivo debe aceptar para obtener el producto social. La
distribucién o plaza son los puntos de contacto para generar el cambio social, en
otras palabras, constituye “el medio a través del cual el producto social es
entregado a los destinatarios (incluyendo canales y puntos de distribucién para
servicios de entrega tanto gubernamentales como privados, localizacién,
inventarios y transporte)”’’; abarca la forma en que se dan a conocer los objetos
tangibles y los mensajes, con el fin de poner al alcance del grupo meta el producto
que ofrece el agente de cambio y a su vez recibir la respuesta de los destinatarios

ante el cambio social promovido.

La comunicacién (promocidn) se refiere a la planeacion y ejecucion de estrategias
disefiadas para promover el producto social entre los adoptantes objetivo para
lograr un cambio de actitud o comportamiento que solucione una probleméatica
social. Incluye la publicidad social, las promociones de ventas, las relaciones
publicas, la informacién que se proporciona directamente en las organizaciones

que realizan camparias sociales, entre otras.

"7 Philip Kotler; Eduardo Roberto, op. c.it., p. 52.
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Como ya se menciond, la investigacidn desarrollada por la mercadotecnia social
es esencial para disefar, testar y evaluar los programas sociales. Lo primero es
conocer perfectamente al grupo meta. Antes de implantar este tipo de programas
es necesario probar la adecuacién de los mismos en el publico objetivo y asi
analizar la reaccion que se presenta. Finalmente, se evalua el desarrollo de los
programas y los resultados obtenidos, para verificar si se alcanzaron o no los
objetivos planteados, poniendo especial atencién en las desviaciones producidas;
ésta ultima etapa requiere datos que muestren la respuesta por parte de los
adoptantes objetivo ante el programa social puesto en practica.

En la estrategia de mercadotecnia social se especifica el plan a seguir para
alcanzar los objetivos de la camparna de comercializacion social. “El logro de los
objetivos perseguidos s6lo se puede considerar cuando se genere el
comportamiento buscado. El grado de consecucién del nuevo comportamiento
determina el grado de logro de los objetivos; aunque se establezcan objetivos
intermedios, nunca se debe quitar la atencién de la meta final.””® Es necesario que
se presente de manera clara el comportamiento deseado en el destinatario,
teniendo presente la relacion costo-beneficio que implica la adopcién de dicho

comportamiento.

Andreasen sefnala las etapas por las que pasa el cambio de comportamiento del
grupo meta, asi como las distintas acciones de mercadotecnia que se desarrollan

en cada una de éstas:

1. Pre-contemplacion: En esta etapa los objetivos de las acciones de
mercadotecnia son: difundir el comportamiento deseado, mostrar que éste
es realizable, a pesar de los valores que predominan en la sociedad, y dejar
claro que dicho comportamiento ayuda a mejorar la vida del individuo y de
la sociedad.

78 Marfa José Montero, op. cit., p. 82.
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2. Contemplacién: En esta fase, los elementos principales son la informacién
externa, las creencias, las actitudes y los valores, ya que influyen de
manera directa en la evaluacién que los individuos hacen del cambio social
difundido. En esta fase, el agente de cambio se da a la tarea de investigar:
a) los costos y beneficios percibidos por las personas, la importancia que
les conceden y la probabilidad de ocurrencia; y b) las alternativas del nuevo
comportamiento que el individuo estima, para determinar la competencia
real. Toda esta informacidén es necesaria para plantear estrategias con la
finalidad de mejorar los beneficios o disminuir los costos percibidos

Otros aspectos a considerar son: 1) la influencia que ejercen los grupos de
referencia o pertenencia en los agentes objetivo, esto se debe a que actuan
como fuentes de informacion; y 2) la capacidad del individuo para adoptar el
nuevo comportamiento, porque es fundamental que el sujeto “se vea a si
mismo capaz de desarrollar el comportamiento deseado, con posibilidades

de éxito ante su consumacién, para que, al menos, lo intente.””®

3. Accién. Aqui el target adopta por vez primera el comportamiento deseado;
de ahi la importancia de que se le proporcione toda la informacion
necesaria, se le den facilidades, se le fortalezcan ciertas habilidades
(siempre y cuando se requieran), y se le someta a un proceso de
aprendizaje que refuerce su comportamiento para que alcance todos los
beneficios esperados.

4. Mantenimiento. Por lo general, los proyectos sociales no persiguen
acciones aisladas por parte de sus adoptantes objetivo, pues buscan
mantener a lo largo del tiempo un determinado comportamiento e incluso si
no se mantiene el comportamiento se considera que no han servido de

nada las etapas anteriores. Preservar el comportamiento implica la

" Ibid., p. 117.

78



interiorizacion de los valores en el individuo, ya que sobre éstos se busca el

cambio social.

Cabe senalar que: si bien esta investigacion no tiene como objetivo realizar un
plan de mercadotecnia social, ha resultado conveniente dedicarle unas lineas
debido a la estrecha relacién que existe entre ésta y la comunicacion publicitaria
social; ademas, sirve para contextualizar el surgimiento, desarrollo, importancia y

objetivo de las camparias sociales.

En este capitulo se abordaron diversos aspectos, como los elementos de las
campafas de comunicacion social, que resultan indispensables para la
elaboracién de la propuesta de campana social que se presenta a detalle en el

capitulo cuarto.

Dicha campana tiene como objetivo lograr un cambio social a través de la
sensibilizacién y persuasiéon de los aficionados violentos, para conseguir un
cambio de comportamiento y, de esta manera, combatir el problema social de la
violencia en los espectaculos futbolisticos. El agente de cambio esta representado
por la Federacidon Mexicana de Futbol Asociacidn, los adoptantes objetivo son los
jévenes aficionados violentos y éstos recibiran el mensaje a través de los medios

de comunicacién mas adecuados y eficaces.
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Segundo tiempo. VIOLENCIA EN EL FUTBOL

En éste capitulo se aborda la violencia en el fuatbol; tema que junto a
comunicacién, publicidad y comunicacién publicitaria social conforman el marco
tedrico y referencial para disenar la campafa contra el problema social del

vandalismo en el balompié mexicano.

3.1 Breve resena historica del futbol

En el mundo
Desde tiempos antiguos los japoneses, chinos, asirios, griegos, romanos,
egipcios, esquimales, aztecas y centroamericanos se divertian jugando con la
pelota. Los antecedentes mas remotos del futbol se situan alrededor de unos mil
anos a.C. en Japoén, pais en el cual se practicé el Kemari. En el afio 296 a.C.
durante la dinastia Han en China, se jug6 el Tsu Chu (tsu significa dar patadas y
chu denota una bola hecha de cuero relleno).

Los griegos y los romanos tuvieron variedad de juegos de pelota (como el
esfezomaquia y el harpastum) y algunos se jugaban tanto con las manos como
con los pies. Durante el Renacimiento se disputaba en Florencia un juego llamado
calcio o gioco del calcio (juego de la patada); en el cual jugaban dos equipos de
27 jugadores (distribuidos en tres lineas) con seis arbitros, era practicado en
cualquier lugar publico que cumpliera con las caracteristicas determinadas en el

reglamento y se permitia usar tanto las manos como los pies.

La pelota usada por los chinos era de cuero y estaba rellena de estopa. “Los
egipcios del tiempo de los faraones la hicieron de paja o cascaras de granos, y la
envolvieron en telas de colores. Los griegos y los romanos usaban una vejiga de
buey, inflada y cosida. Los europeos de la Edad Media y del Renacimiento
disputaban una pelota ovalada, rellena de crines.” En América era de caucho por
lo cual, poseia la caracteristica de rebotar.

8 Equardo Galeano, El futbol a sol y sombra, México, Siglo XXI, 1995, p. 21.
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“En la Inglaterra rural de la Edad Media aparece el ‘mob-foot-ball’; algunos
historiadores mencionan que es una derivacion del ‘Haspartum’ romano,
introducido en esa region por las legiones de César hacia el siglo | a.C.”®' En este
tipo de futbol se enfrentaban grupos rivales en villas y ciudades, pero también se
solian enfrentar pueblos y parroquias. Tomaban parte una gran cantidad de

participantes y las porterias podian estar separadas mas de un kildmetro.

Este juego fue muy popular entre la clase rural, a menudo era violento y peligroso,
y estaba asociado de manera especial con el Carnaval e incluso se le llamaba
futbol de carnaval. Autoridades reales y moralistas de la época se opusieron a la
practica del fatbol; sin embargo, la practica de este juego florecié durante los
periodos Tudor y Estuardo. Asi mismo, Oliver Cromwell intent6é ponerle freno, pero
con la Restauracion y el reinado de Carlos Il pronto se restituyo.

A principios del siglo XIX, pese a haberse iniciado como un juego rural, el fatbol
era muy popular en las escuelas y universidades inglesas. “Thomas Arnold,
director de la escuela de Rugby, cambid la naturaleza misma del deporte: de una
barbara celebracion a una actividad que educaba a los muchachos en las virtudes

de trabajo arduo, disciplina y dominio de si mismo.”®

En la década de 1850 el juego era comun en los colegios y universidades del sur
de Inglaterra; pero aun comprendia muchos jugadores por bando e incluso cada
escuela tenia sus propias reglas y practicaba dicho deporte en cualquier espacio
(sin importar las condiciones). Unas cuantas escuelas publicas desarrollaron una
forma més organizada que ha sobrevivido en Eton (Eton wall game, Eton field
game), Harrow (Harrow football) y Winchester (Winchester football).

Como no existian reglas precisas para practicar dicho deporte, en 1846 se llevé a
cabo el primer intento serio para establecer un reglamento. J. C. Thring y H. de

& Juan Carvajal, La publicidad por television vinculada al futbol: un gol a los consumidores, (Tesis de licenciatura), México,
U2NAM, 2004, p. 6.
8 Janet Lever, La locura por el fatbol, México, FCE, 1985, p. 93.
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Winton prepararon un encuentro, en la Universidad de Cambridge, entre
representantes de las escuelas mas importantes con el objetivo de crear un juego
con reglas estandarizadas. Finalmente llegaron a un acuerdo y formularon ‘las

reglas de Cambridge’ o ‘el juego sencillo’.

En Cambridge el fatbol se divorcid del rugby: se prohibia llevar la pelota con las
manos (aunque estaba permitido tocarla), y se prohibian las patadas al adversario.
Por otro lado, el acuerdo de Londres no limitaba: la extensién del campo, el
namero de jugadores, la duracion de los partidos y la altura del arco; pero si

existia el fuera de juego.

El 26 de octubre de 1863 se reunieron todas las asociaciones y los colegios
practicantes del futbol y fundaron la Futbol Asociacién (FA) en la Taberna
Freemasons, en la calle Great Queen de Londres. En aquella época, los jugadores
no ocupaban un lugar determinado en la cancha. Fue en el afio de 1870, en
Escocia, donde los equipos se organizaron con once jugadores y funciones de
defensa, linea media y ataque. “Ninguno podia tocar la pelota con las manos,
desde 1869, ni siquiera para detenerla y colocarla con los pies. Pero en 1871
nacié el arquero, unica excepcién de ese tabu, que podia defender la meta con

todo el cuerpo.”®

El futbol se mantuvo como un deporte practicado por la clase media y alta hasta
finales de 1870 “cuando fue ensefiado a las nacientes clases obreras industriales
por clérigos, hombres de negocios y administradores de las fabricas.” La
expansion del futbol fue fomentada por la Asociaciéon de Futbol en la época en que
se le dieron las tardes sabatinas libres a los obreros; y poco a poco, éstos

formaron sus propios equipos y organizaron sus ligas.

La época de mayor popularidad del futbol en Inglaterra coincidié con el reinado

maritimo, industrial e imperial de la Gran Bretafna. Incluso, en menos de veinte

8 Eduardo Galeano, op. cit., p. 29.
8 Janet Lever, op. cit., p. 93.
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afios, los britanicos establecieron este deporte en Europa, Africa y América. “En
plena expansion imperial, el futbol era un producto de exportacion tan tipicamente
britdnico como los tejidos de Manchester, los ferrocarriles, los préstamos de la
banca Barings o la doctrina del libre comercio.” Fueron ciudadanos ingleses,
ferrocarrileros, gaseros y diplomaticos, quienes formaron los primeros equipos

locales en América Latina.

“El concepto del futbol como actividad fuertemente financiada y organizada que
atrae a grandes multitudes de aficionados se desarroll6 en Inglaterra y pronto fue
exportado de Inglaterra al resto del mundo.” De hecho, la idea de una Copa de
Futbol Asociacién fue de Charles Alcock, secretario de la FA, él expuso sus planes
en una reunion que se llevé a cabo en octubre de 1871 y a la cual asistieron doce
clubes.

Afinales de ladécada de 1870, comenzdé una larga disputa sobre el
profesionalismo en el futbol y si los jugadores debian o no ser retribuidos
econdmicamente como compensacion por los salarios perdidos al tomar parte en
un partido. Para 1880, los clubes tenian la capacidad econémica de pagarles a
sus jugadores, quienes empleaban gran parte de su tiempo para perfeccionar su
forma de juego. “Las clases acomodadas consideraron que el pago constituia una
afrenta a las tradiciones del deportivismo amateur, pero los jugadores de la clase
obrera necesitaban ese dinero.”’ A pesar de los dimes y diretes en torno al tema,
finalmente se logro la legalizacion del profesionalismo en 1885.

El profesionalismo trajo como consecuencia la rapida creacion de torneos y ligas
asi como el surgimiento de més clubes, todo esto se desarrollé6 con rapidez, a
finales del siglo XIX, tanto en Europa como en muchas otras partes del mundo.
Los marineros, ingenieros, soldados, el personal de las embajadas britanicas,
hombres de negocios, maestros y estudiantes, todos ellos britanicos, exportaron el

8 Eduardo Galeano, op. cit., p. 30.
& Juan Solis, Futbol, deporte manipulador y creador de imagenes colectivas televisadas, (Tesis de licenciatura), México,
UNAM, 1998, p. 51.

Janet Lever, op. cit.,, p. 95.
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futbol a través del mundo. Por lo general: mostraban una pelota, comenzaban a

jugar y después invitaban a los locales a participar.

A principios del siglo XX, el juego estaba extendido por toda Europa y la mayoria
de los paises habian formado su asociacion de fatbol: Bélgica (1885), Holanda
(1889), Dinamarca (1889), Alemania (1900), Checoslovaquia (1901), Hungria
(1901), Noruega (1902), Suecia (1904), Finlandia (1907), Luxemburgo (1908),
Rumania (1908), Espafna (1913) y Portugal (1941).

Marineros britanicos llevaron el balompié a diversas ciudades portuarias de
América del Sur, siendo los funcionarios ingleses que dirigian ferrocarriles, bancos
y fabricas textiles quienes establecieron este deporte en los clubes sociales de las
ciudades principales. En sus inicios la practica de este juego estaba limitada a los
pocos que sabian como hacerlo y que gozaban de acceso a los clubes en que se
practicaba.

“Nuevas oleadas de emigrantes europeos extendieron los clubes. Los recién
llegados alemanes, portugueses e italianos formaron sus propios equipos para
enfrentarse a los britdnicos. Pronto, a estos jugadores vinieron a unirse los hijos
de la élite local que habian aprendido el juego mientras estudiaban o viajaban por
el exterior... Pero este periodo fue transitorio. Los obreros que empezaron como
espectadores pronto se volvieron jugadores y formaron sus propios clubes de

barrio.”®®

Argentina, Chile, Uruguay y Paraguay formaron sus federaciones en 1891, 1895,
1900 y 1906 respectivamente. Para el afio de 1916, Chile y Argentina ya formaban
parte de la FIFA, pero hasta ese momento ningun equipo latinoamericano habia
jugado en Europa. “Esto cambié en 1924 cuando Uruguay entré en la Olimpiada
de Paris. El estilo latino de juego -rapido, relampagueante y a base de gambetas-

fue una revelacion para los europeos, y los uruguayos ganaron facilmente el

% Ibid, p. 103.
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torneo olimpico de fatbol. Volvieron a ganar en 1928 en la Olimpiada de

Amsterdam, acompafados esta vez por equipos de Chile, Argentina y México.”®

Aunque los britdnicos pronto introdujeron el futbol a paises como Canada, Estados
Unidos, Nueva Zelanda, Sudafrica y Australia, éste no logré echar raices. Algunos
autores consideran que esto se debe a que en esos paises existian deportes
locales bien arraigados. En los Estados Unidos se practicaba el béisbol profesional
y el futbol americano; sin embargo, en 1862 se fundé el club Oneida de Boston y
la seleccion nacional llegd hasta las semifinales en la Copa del Mundo de 1930.
En Africa, al igual que en Europa y América, el movimiento colonial britanico
desempef6é un importante papel en la introduccion del futbol, mientras que en

Australia y Canada s6lo en los ultimos anos ha alcanzado popularidad.

Como consecuencia de la organizacién del futbol y la existencia de mas de una
docena de asociaciones nacionales en Europa, Asia, Oceania y América, se
intensifica el interés de crear un organismo a nivel internacional cuyas funciones
fueran: 1) regular tanto las actividades como las competencias internacionales; 2)
velar por que los paises miembros se apegaran a las reglas del juego; 3)
garantizar que los encuentros internacionales fueran disputados por equipos
verdaderamente representativos; y 4) vigilar que ningun club fuera aprovechado

como fuente de ingresos por sus accionistas o directivos.

“Robert Guérin, secretario del departamento de Futbol de la Union Francaise des
Societés de Sports Atlétiques, envi6 una carta a todas las asociaciones nacionales
para analizar la creacién del organismo que regiria el futbol organizado a nivel
mundial, de esta manera logré que se enfrentaran en partido oficial las selecciones
de Bélgica y Francia, el primero de mayo de 1904; con esto, Guérin tomd la
iniciativa de invitar a las deméas asociaciones.”® Fue asi como el 21 de mayo de

1904 se fundé en Paris el érgano rector mundial, la Federacion Internacional de

89
Idem.

% Luis Diaz, Una estrategia de mercado de las empresas: la publicidad fija en la Seleccion Nacional Mexicana de Futbol,

(Tesis de licenciatura), México, UNAM, 2005, p. 105.
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Futbol Asociacion (FIFA), las siete asociaciones europeas de futbol fundadoras

fueron: Bélgica, Dinamarca, Espafa, Francia, Holanda, Suecia y Suiza.

El primer pais de la Europa Continental en aceptar el profesionalismo fue Austria
en el ano de 1924, después le siguié Checoslovaquia en 1925, Hungria en 1926 e
ltalia y Espafa en 1929. Desde el primer encuentro la FIFA acordd organizar un
campeonato para profesionales a nivel mundial, con la finalidad de ver en qué
nacién se jugaba el mejor futbol, pero las condiciones para la realizacion de este
se dieron 26 afos después. La primera Copa del Mundo se celebré en Uruguay
en 1930, participaron trece asociaciones nacionales y fue ganada por el pais
anfitrion luego de vencer en la final a la seleccion de Argentina. El torneo tuvo

éxito econoémico y logrd despertar interés a nivel internacional.

Argentina fue el primer pais latinoamericano en profesionalizar el futbol y lo hizo
en el ano de 1931 con el objeto de limitar la emigracion de sus jugadores a
Europa. Como consecuencia, Brasil comenzd a perder jugadores pues se iban a
Argentina, y se vio obligado, pese a la resistencia de la clase media, a permitir la
profesionalizacion del futbol en el afio de 1933. Finalmente, durante las dos

guerras mundiales, el futbol profesional llego a los cinco continentes.
Por otro lado, el espectaculo futbolistico se ha visto empariado por la violencia a lo
largo de su historia e incluso diversos acontecimientos tragicos lo han marcado a

nivel mundial.

Hechos tragicos y violentos en el futbol a nivel internacional

Aio Lugar Acontecimientos

9de Estadio 33 personas muertas y 400 heridos al desplomarse una pared del
marzo de | Burden Park | estadio durante un partido en el que se disputaba la Copa Inglesa.

1946 Bolton
Inglaterra

Marzo de | Santiago de | 6 personas muertas y muchos heridos a consecuencia de que mas de
1955 Chile 70 mil aficionados intentaron presenciar un partido entre la seleccién
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de Chile y la de Argentina.

1957 Estadio Un muerto a golpes por celebrar un gol en tribuna.
Beldever
Uruguay
1964 Estadio 318 muertos tras un operativo policial que buscaba reducir una protesta
Nacional de | general por la anulacién de un gol.
Lima
Peru

23 de Buenos Aires | 74 personas perdieron la vida y 150 resultaron heridas durante un

enero de Argentina partido entre el River Plate y el Boca Juniors.

1968

2de Estadio lbrox | 68 personas muertas y 140 heridas durante un partido entre el Celtic y

enero de Glasgow Ranger, tras desplomarse las barreras de proteccién del estadio.

1971 Escocia

4 de Salvador de | Una pelea provocé desérdenes en las gradas, murieron cuatro

marzo de Bahia personas y 1500 resultaron lesionadas.

1971 Brasil

17 de El Cairo Aficionados ingleses entraron a la fuerza al estadio y aplastaron a 49

febrero Egipto personas que murieron al instante.
de 1974

11 de Bradford City | 53 muertos y 90 heridos a causa de una grada incendiada.

mayo de Inglaterra

1985

29 de Italia 38 muertos, 90 hospitalizados y 454 heridos. Conatos de incendios,

mayo de peleas callejeras, asaltos a bares y cafeterias, policias desarmados,

1985 lanzamientos de cohetes, cruce de insultos, en ciertas zonas mezcla de
aficiones, invasién de hinchas britanicos en zonas de tifosis y batalla
campal entre italianos y policias.

29 de Estadio de | Durante la final de la Liga de Campeones de Europa entre el Liverpool

mayo de Heysel de Inglaterra y el Juventud de Turin Italia murieron 40 personas

1985 Bélgica aplastadas luego de ceder un muro en las gradas del estadio.

1985 Europa A consecuencia de lo sucedido en el Estadio de Heysel, la FIFA decidié
vetar de las competencias europeas a los equipos ingleses, cuyos
aficionados fueron identificados como los principales instigadores de la
violencia; después de 5 anos de castigo, se les permitié volver a las
copas disputadas en el viejo continente.

10 de Libia 20 personas mueren atropelladas en medio del panico, cuando un
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marzo de

grupo de vandalos provocé el desplome de un muro.

1987
12 de Nepal En una estampida de aficionados que escapaban de una granizada,
marzo de | Katmandu mueren 93 personas y mas de 100 fueron heridas.
1988
15 de Sheffield En un partido de la semifinal de la Copa Inglesa entre el Liverpool y el
abril de Inglaterra Nottingham Forest, mueren 95 personas aplastadas y algunas quedan
1989 encajadas en las puntas de hierro y la malla de proteccién del estadio.
9de Bucarest En un partido de la Recopa Europea se enfrentan los aficionados de
marzo de Rumania los equipos Dinamo de Bucarest y Partizan de Belgrado.
1990
15 de Estadio de | Fallece un nifio de 15 anos, Guillermo Alfonso Lé&zaro, tras ser
marzo de Sarria, atravesado su pecho con una bengala de sefalizacién maritima
1992 Barcelona | lanzada por un hombre de 62 anos.
Espana
5de Bastia 17 muertos y 1900 heridos fue el resultado del desplome de las gradas
mayo de Cércega en el partido de segunda divisién entre el Olympique de Marseille y el
1992 Bastia.
19 de Brasil Se jugaba la final del campeonato brasilefio y 165 mil personas
junio de congregadas en el estadio presenciaron el momento en el que la barra
1992 de contencion del segundo piso se derrumb6 y mas de 100 aficionados
cayeron sobre los que estaban en la planta baja. 104 heridos y 3
muertos.
8 de Estadio Sao | La policia brasilefia detiene al hincha que matdé de un disparo al
junio de Paulo corazdn a un amigo que se negd a quitarse la camiseta con los colores
1993 Brasil de su equipo preferido el Sao Paulo (encuentro con el Corinthians).
2 de julio Colombia Asesinato del defensa central de la seleccién colombiana, Andrés
de 1994 Escobar, acribillado a balazos cuando se disponia a subir a su
automovil. Lo asesinaron como represalia por marcar un gol en su
propia meta y acabar con las aspiraciones del combinado colombiano
en el torneo.
25 de Inglaterra El jugador francés Eric Cantona tras ser expulsado, le dio una patada a
enero de un aficionado que lo insulté.
1995
1997 Holanda Seguidores del Ayax de Amsterdam y seguidores de su rival el

Feyenoord de Rétterdam se citan en un lugar, hasta entonces
tranquilo, para emprender una batalla campal con cadenas, cuchillos,
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bates de béisbol, martillos, con un saldo de un muerto, un herido grave
y mas de 30 heridos de caracter leve.

2001

Estados
Unidos

Encuentro Cleveland y los Jaguars de Jaksonville. Los arbitros por un
problema de sus comunicaciones deciden revisar una jugada después
de producirse otra posterior, algo que prohibe el reglamento. La
revision favorece al equipo visitante lo que supone que el partido ha
sido perdido por el equipo local. EI campo se riega de botellas y la
seguridad del estadio reacciona de una manera poco eficaz.

2003

Argentina

Enfrentamiento entre las barras bravas del River y Newell’'s en un
puesto de peaje. Fueron detenidas 900 personas, todas quedaron en
libertad.

2003

Chile

Ricardo Pitrén, un joven aficionado del Colo Colo, de 19 anos, entra en
muerte cerebral por los golpes que le propinaron aficionados violentos
del Club Universidad de Chile.

El 13 de diciembre de 2003, Joel Llancaleo de 16 anos, muere tras una

pelea multitudinaria.

Abril de
2006

Argentina

Batalla campal entre seguidores de Boca y de Rosario central. 16
heridos, dos de ellos de gravedad, 121 detenidos. Uno de los
colectivos de la hinchada recibi6 8 impactos de bala y otro 5. Se
dispararon mas de 100 balazos y se utilizaron armas blancas. Los
heridos rosarinos fueron identificados uno de 38 arfios y otro de 35. La
policia incaut6 tres armas de fuego de calibres 38 y 14.

2007

Estadio Ruiz
de Lopera
Espana

El estadio fue clausurado por tres partidos después de que una botella
impact6 en el rostro del entonces técnico del Sevilla Juande Ramos
durante un partido de Copa del Rey.

16 de
marzo de
2008

Estadio Ruiz
de Lopera
Espana

En un encuentro entre las escuadras del Betis y el Athletic de Bilbao, el
partido fue suspendido después de que un individuo lanzé una botella
desde la tribuna que impacté directamente en el rostro del guardameta
del Betis.

Cuadro 3. CONADE, 1996. http://www.deporte.org.mx/eventos/on2003/gaceta/boletin/nota_leer.asp?id=11548

Cristina Sanchez Reyes, Reportaje: la violencia en los estadios durante y después de los partidos en el futbol

mexicano en la ciudad de México, 2005.

El tlachtli (lengua nahuatl), pok-ta-pok (maya),

En México

taladzi (zapoteco) o juego de

pelota (3500 a.C.) es considerado como el antecedente del futbol en México. En

sus inicios poseia un sentido religioso pues servia para conocer los designios de
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los dioses y los ganadores eran decapitados. La Inquisicion y los conquistadores
espafnoles lo prohibieron tras considerarlo como una adoracién a divinidades

indigenas.

Existia por lo menos una cancha en todas las ciudades importantes. Se practicaba
con una bola maciza de caucho, de unos 12 cm. de didmetro, la cual era golpeada
con los muslos, las caderas y el antebrazo. Los campos de juego se construian
junto a los templos, tenian forma de L, y estaban limitados por muros verticales.
En el centro se encontraba un anillo de piedra, en el cual se debia introducir la

pelota.

Los jugadores portaban un cinturén de cuero sobre el taparrabos, un guante y
protecciones para caderas, muslos y rodillas. Los equipos estaban integrados por
dos, cuatro, cinco y hasta seis jugadores, esto variaba segun la regién. Se
lograban puntos de dos maneras: tocando con la pelota al adversario en partes del
cuerpo no autorizadas para el juego o haciéndola rebotar por encima de la muralla
lateral. La forma de lograr la victoria de manera automatica era introduciendo la

pelota por el anillo central.

El juego simbolizaba la lucha de los contrarios, asi como, el sostenimiento del
cosmos a través de sacrificios. Los muros de las canchas eran adornados con:
mariposas (simbolo de la transformacién), sapos, tortugas, cocodrilos, jaguares y
plantas alucinégenas. “Cuando el juego concluia, la pelota culminaba su viaje: el
sol llegaba al amanecer después de atravesar la regién de la muerte. Entonces,
para que el sol saliera, corria la sangre. Segun algunos entendidos, los aztecas
tenian la costumbre de sacrificar a los vencedores. Antes de cortarles la cabeza,
les pintaban el cuerpo en franjas rojas. Los elegidos de los dioses daban su

sangre en ofrenda, para que la tierra fuera fértil y generoso el cielo.”’

" Eduardo Galeano, op. cit., p. 27.
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Por otro lado, el futbol tal y como lo conocemos actualmente llegbé a nuestro pais
con los inmigrantes britanicos, especificamente a través de unos mineros ingleses
que se establecieron en Pachuca. Los primeros equipos estaban integrados por
irlandeses, escoceses e ingleses y ya para finales del siglo XIX existian nueve
equipos, los cuales fundaron la Liga Mexicana de Football Amateur Association.

El primer equipo con puros jugadores mexicanos fue creado en el afio de 1912
con el nombre de ‘Club México’, también se fundaron otros cuatro equipos el
Rovers, el British, el Club Espafna y el Amicale Francoise; y juntos formaron la
Asociacion de aficionados. Tiempo después se formaron los siguientes equipos:
Club América, Club Asturias, Junior, Tranvias, Secretaria de Guerra y Marina,

Germania y Compania de Luz y Fuerza.

En 1918 surgié el primer equipo con el nombre de ‘México’, el cual no estaba
integrado Unicamente por jugadores mexicanos. Fue hasta el afio de 1923 que
México participé por primera vez “en el extranjero con el Club América, en
Guatemala. Al afo siguiente se creé un conjunto llamado ‘Seleccién Nacional’;
Rafael Garza Gutiérrez ‘Record’ fue nombrado entrenador y Adolfo Frias se

convirtié en su auxiliar.”

En ese entonces no era comun el uso de los colores de la bandera en el uniforme,
por lo cual utilizaron: una camiseta de color rojo oscuro (casi guinda) con una
diagonal blanca, el pantaloncillo y las calcetas negros. Fue hasta las olimpiadas
de 1928 que se cambid el pantaloncillo por uno blanco. En ese afo se form6 un
conjunto y la mayoria de los jugadores eran del Club América. El entrenador de la
Seleccién Mexicana era Jesus Salgado y Alfonso de la Vega el preparador fisico,
sin embargo, ‘Récord’ seguia siendo considerado como el verdadero director

técnico o entrenador.

%2 http://www.femexfut.org.mx/portalv2/(wOpdidfwhtj3dkycbnbhn330)/default.aspx ?s=3#top [Consulta: 20 de mayo de 2007]
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La participaciébn de México en la primera Copa del Mundo, a pesar de las
motivaciones por parte de su entrenador, no fue buena ya que perdié todos sus
encuentros. Juan ‘Trompito’ Lépez fue el primer jugador que logré anotar un gol
en el extranjero; esto lo consagré como un idolo indiscutible, a tal grado que el
apoyo por parte de sus seguidores fue suficiente para lograr que se le redujera el

castigo que le correspondia tras haber ofendido a un arbitro.

México no participé en el mundial de Francia (1938), fue hasta Brasil (1950) que
reaparecié y llegd hasta octavos de final. En los mundiales de Suiza (1954) y
Suecia (1958) también llegd hasta octavos de final. En el Mundial de Chile (1962)
la seleccidon mexicana ocupo el tercer lugar de su grupo y desempeind una de las
participaciones mas destacadas en su historia; en el estadio de El Sausalito, en
Vifia del Mar, triunfé sobre Checoslovaquia con tres goles a uno y de esta forma

logré ganar su primer partido en una copa mundial.

“Nuestro pais logrdé ser sede del balompié internacional en 1970 y 1986 y, en
ambos casos, obtuvo el sexto lugar, vencido Unicamente por equipos de gran
recorrido futbolistico como ltalia y Alemania, respectivamente. En 1973 se vio
truncada la buena racha de clasificaciones mundialistas.” La seleccién mexicana

no logré calificar para participar en el Mundial Esparia 1982.

La seleccidn nacional recibidé una sancion de parte de la FIFA en el afio de 1990 y
quedd fuera del mundial, a consecuencia de la falsificacion de papeles oficiales
por parte de jugadores que sobrepasaban la edad permitida y que pretendian
jugar. Al ano siguiente participd en la Copa de Oro, donde obtuvo el tercer lugar;
dos afos después volvio a participar en ese torneo y disput6é la final contra

Estados Unidos, ganando México con cuatro goles a cero.

El Mundial de 1994 se jug6 en Estados Unidos. El primer juego de la seleccién

nacional la puso en desventaja, después ganoé frente a Irlanda, luego empat6 con

% Idem.
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Italia y asi clasificé a octavos de final, pero no logr6é pasar de ahi pues perdié en

la serie de penales contra Bulgaria.

Para 1996-1997 México, bajo la direccion técnica de Bora Milutinovic, particip6 en
tres competencias: 1) las eliminatorias mundialistas, logré la clasificacién para el
Mundial de Francia; 2) la Copa de Oro de la CONCACAF, donde quedd campedn
al vencer por dos goles a cero a Brasil y 3) la Copa América, en la cual alcanzé el
tercer lugar. En Francia (1998) desempefié un buen papel pero otra vez no pudo
pasar de octavos de final, pues al enfrentarse con Alemania perdi6 por dos goles a

uno.

La seleccidén particip6é en la Copa Calsberg en Hong Kong (1999), donde obtuvo el
primer lugar y fue igualmente campeona en la Copa USA y la Copa Corea, donde
gano el segundo lugar, ademas del tercer lugar en la Copa América en Paraguay,
y el evento de mayor jerarquia: la Copa FIFA Confederaciones que se disputé en
la ciudad de México y Guadalajara, que fue significativa para México pues se traté
del primer campeonato oficial donde obtuvo el primer lugar.

“En el 2001 jugo los partidos previos al mundial de Corea 2002 y particip6 en la
Copa América. Ademas, disput6 la Copa Confederaciones donde no desemperié
un papel notable. Enrique Meza renuncidé a su cargo de Director Técnico a
mediados del 2001 y Javier Aguirre fue presentado como el nuevo entrenador de
la seleccion.”® En ese mismo afio el tricolor jugd la Copa América en Cali, y
calificé a cuartos de final.

El tricolor viaj6 a Japon y se concentré en Fukui, listo para participar en el mundial
Corea-dapon 2002. El primer encuentro mundialista disputado por la seleccion
mexicana fue contra la seleccién de Croacia, y gand uno a cero. En el segundo

partido, México consigui6 su segundo triunfo ante Ecuador. En el siguiente partido,

94 Idem.
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México empatd a un gol contra ltalia. El equipo calificdé a octavos de final, pero

perdi6 contra Estados Unidos y de esta forma concluy6 su participacion.

La seleccién mexicana, dirigida por Ricardo Antonio La Volpe participd en el
Mundial de Alemania 2006. Debuto, el 11 de junio, en la Copa Mundial ante Iran

en el estadio de Nuremberg, derrotando a los iranies con un marcador de 3-1.

El segundo encuentro lo disputé en el estadio de Hannover contra la Seccion de
Angola el 16 de junio, empatando con un marcador de 0-0. En el tercer encuentro,
celebrado el 21 de junio, en el estadio de Gelsenkirchen, la seleccién Azteca
perdioé 2 -1 ante la escuadra de Portugal. Finalmente, fue eliminado en octavos de

final por la seleccion de Argentina.

Hugo Sanchez Marquez se convirtioé en director técnico de la Seleccién Nacional el
16 de noviembre de 2006. Debutdé como entrenador el 7 de febrero de 2007 ante
Estados Unidos perdiendo por dos goles a cero. Pronto fue destituido del cargo
debido a los malos resultados obtenidos desde el inicid, ejemplo: en junio de 2007
perdié 2-1 la final de la Copa de Oro contra el equipo de Estados Unidos; en julio
de ese mismo afno perdié la semifinal de la Copa América contra el equipo de
Argentina; a principios de 2008 no logrd obtener el boleto para participar en los

Juegos Olimpicos de Beijin 2008.

“Tras la eliminacién que representé no asistir a los Juegos Olimpicos, Hugo
Sanchez fue cesado el 30 de marzo de 2008, quedando en su lugar interinamente
Jesus Ramirez quien debutd con el Tricolor en un amistoso ante China, ademas,
se le encomendaron los partidos de preparacién ante Argentina y Peru, asi como,
los eliminatorios de la segunda fase ante Belice.”® El 3 de junio de 2008, la
Asamblea de Clubes de la Primera Division designé a Sven-Géran Eriksson como
Director Técnico Nacional y éste asumi6 dicho cargo en julio, con la tarea de
continuar con la preparacién de la seleccién y lograr la calificacion al Mundial de
Sudéfrica 2010.

% http://www.femexfut.org.mx/portalv2/(wOp4idfwhtj3dkycbnbhn330)/default.aspx?s=3#top [Consulta: 26 de septiembre de
2008]
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A lo largo de su historia, México no se ha visto exento de sufrir actos draméticos y

violentos en torno al futbol, mismos que han dejado huella en la sociedad

mexicana.
Hechos tragicos y violentos en el futbol de México
Aio Lugar Acontecimientos
Mayo de En un encuentro entre los clubes México y Espana, la porra

1917 mexicana se la pasé todo el partido insultando a los aficionados
contrarios y éstos les respondieron, después de un rato los
mexicanos se lanzaron con piedras y bastonazos en contra de
los esparoles, finalmente un grupo de policias de caballeria
disperso la trifulca y logré evitar consecuencias graves.

2de Ciudad de Un joven socio del club Espana recibié un disparo mientras se

noviembre México jugaba un partido entre el Espana y el Atlas. A dicho
de 1919 acontecimiento se le llamé ‘la tragedia del parque Espana’.

1985 Estadio Olimpico | En la final del torneo de liga 1984-1985 disputada entre los

Universitario equipos UNAM y América, 9 personas murieron y cientos
quedaron heridas en la llamada ‘tragedia del tanel 29'.

1991 Durante la celebracion de la Copa Interamericana, en un
encuentro entre el América de México y el Olimpia de Paraguay;
el entrenador de la escuadra mexicana Carlos Miloc, inicié una
pelea campal al entrar al campo y golpear a un jugador rival.

26 de enero | Estadio Jalisco | El seguidor de las Chivas del Guadalajara Sergio Pérez
de 2003 Guadalajara Hernandez, perdid el ojo izquierdo después de ser alcanzado
por un petardo lanzado en la tribuna durante el juego Chivas-
Jaguares, correspondiente a la fecha tres del Campeonato

Clausura 2003.
26 de enero | Estadio Olimpico | El entonces director técnico del Monterrey, Daniel Passarella,
de 2003 Universitario recibié en la cabeza el impacto de un objeto lanzado desde la

D.F. tribuna.

Mayo de Estadio Azteca | En un partido eliminatorio de la Copa Libertadores entre la

2004 escuadra brasilefia de Sao Caetano y la mexicana del América:

el jugador Cuauhtémoc Blanco le propiné un codazo al portero
carioca Silvio Luiz y asi comenz6 una batalla campal en la cual
integrantes de la porra Monumental y otros aficionados del
Ameérica entraron en el terreno de juego para agredir y golpear a
los jugadores brasilefios.
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2004 Guadalajara En la jornada 16 del Torneo Clausura 2004, las porras de los
Jalisco equipos Atlas y Tigres se enfrascaron en una pelea que terminé
con 41 aficionados del club Tigres encerrados en el Penal de
Puente Grande del estado de Jalisco. Fueron acusados de
lesiones, pandillerismo y delitos contra representantes de la
autoridad.
24 de Estadio En las gradas del estadio se presentd un conato de violencia en
octubre de Cuauhtémoc el que no intervino la fuerza policiaca.
2004 Puebla
30 de Estadio Azteca | América venci6 2-1 a Pumas, los aficionados enfurecieron e
octubre de iniciaron una batalla campal que arroj6 un saldo de 318
2005 detenidos y 20 heridos.
Febrero de | Estadio Victoria | Seguidores del equipo de Necaxa lanzaron piedras al camién del
2007 Aguascalientes | equipo Santos Laguna al término del encuentro entre ambos
clubes en el estadio Victoria, dicho partido se realiz6 a puerta
cerrada debido a que dos semanas antes los aficionados
lanzaron objetos al terreno de juego.
5 de agosto | Estadio Olimpico | Un total de 30 personas fueron detenidos por elementos de la
de 2007 Universitario Policia Preventiva, antes, durante y después del partido entre los
D.F. Pumas de la UNAM y las Chivas del Guadalajara; esto como
consecuencia de la reventa, venta de alcohol en la via publica,
portar bombas de humo, inhalar sustancias toxicas, arrojar
liquidos y decir insultos.
16 de Estadio Azul En un partido entre el Cruz Azul y el América se suscito una rifa
marzo de D.F. con golpes y empujones, entre los jugadores de ambos equipos.
2008
10 de abril Veracruz El camion que transportaba a los jugadores del Puebla al hotel
de 2008 Veracruz de concentracion, fue atacado con piedras, palos y golpes por

un grupo de seudoaficionados al llegar al puerto de Veracruz. El
equipo de la franja viajé al puerto para disputar el partido
correspondiente a la fecha 14 del Clausura 2008 en contra de
los Tiburones Rojos.

Cuadro 4. Cristina Sanchez Reyes, Reportaje: la violencia en los estadios durante y después de los partidos

en el futbol mexicano en la ciudad de México, 2005. René Tovar, Seis juegos fuera, Récord, 2008. Noel

Alvarado, Aforan a treinta aficionados de las Chivas por disturbios, La Prensa, 2007.
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3.2 Violencia en los estadios de futbol
El fatbol es un espectaculo deportivo que provoca alegria en la sociedad y
despierta pasiones entre los aficionados. Muchas veces dicha pasion deportiva se
ha desbordado, convirtiéndose en violencia dentro (cancha y gradas) y fuera de
los estadios de futbol; y debido a su constante presencia, los actos vandalicos en
el balompié se han constituido en un elemento mas del especticulo. Para
entender este fendmeno es necesario definir agresion y violencia; teniendo en
cuenta que ambas se encuentran presentes en diversos ambitos de la actividad
del ser humano, principalmente en las relaciones interpersonales (familiares,

laborales, profesionales, comerciales, deportivas, entre otras).

El término ‘agresién’ es multidimensional y por lo tanto se le proporcionan diversos
significados, para Roger Johnson “hablar de agresion puede implicar referirse a
una respuesta especifica para matar, puede abarcar una numerosa gama de
estados emocionales tales como la ira o el odio, se le puede considerar como un
rasgo de la personalidad, como proceso bioldgico inevitable o como una conducta

socialmente aprendida.”®

Generalmente se define a la agresién como “un comportamiento cuyo resultado es
el dafio a otra persona y la destruccién fisica. El dafo puede ser corporal o
psicolégico gracias a un ejercicio abusivo y coercitivo del poder.”” Los actos
agresivos se ejecutan con la finalidad de imponer un estimulo nocivo (fisico, verbal
o gestual) que cause dolor en otra persona. Un comportamiento es considerado
como agresivo cuando se dirige de manera intencional contra un objetivo viviente,
busca danarlo y existe la expectativa de que la agresién sea exitosa. De manera
que: no es considerada como agresion la violencia destructiva dirigida hacia un
objeto inanimado como una pelota, asi como tampoco, un dafo inintencionado

dirigido a un individuo.

23 Roger Johson, cit. pos., Luis Ochoa Bilbao, Violencia y teoria social, (Tesis maestria), México, UNAM, 2001, p. 10.
Ibid, p. 13.
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Existen dos tipos de agresién:

1) Afectiva, hostil o emocional: busca dafar a otro ser humano con la intencién
de que la victima sufra, va acompanada de una alta carga emocional por
parte del agresor como el enojo, en ocasiones proporciona placer y es
reforzada a través del dolor y sufrimiento causado. Leonard Berkowitz
afirma que muchas personas presentan la urgencia de atacar a otro
individuo cuando se sienten mal e incluso “en muchas de estas ocasiones
no creemos que necesariamente obtendremos algun beneficio atacando al
blanco y a menudo sabemos que no seremos capaces de disminuir el
desagradable estado de los acontecimientos. A pesar de ello, tenemos el

impulso a provocar dafio a otra persona o cosa.”®

2) Instrumental: intenta dafar al objetivo, aunque no tiene como finalidad
observar el sufrimiento de la victima si busca recibir alguna otra
recompensa externa como: poder, dinero, prestigio, victoria, dominio,
reconocimiento, entre otras; es decir, el agresor ve el acto agresivo como
un instrumento para conseguir una meta y es precisamente a través del

alcance de dicha meta que se refuerza el comportamiento agresivo.

Ambos tipos de agresion tienen como objetivo comun dafar intencionalmente a
otra persona; sin embargo, difieren en el hecho de que la hostil siempre entrana
enojo, mientras que la instrumental puede que no; ademas, el resultado de los dos
es en esencia el mismo y el agresor, ya sea que utilice un tipo u otro, es
responsable de provocar intencionadamente dafio en un individuo. Robert Baron
formula la idea anterior de forma mas elaborada cuando define la agresion como
“cualquier forma de conducta dirigida hacia la meta de perjudicar o dafar a otro
ser vivo el cual esta motivado para evitar tal trato.”® Con esto queda claro que el

atacante es consciente de que le hace algo a la victima que ésta no desea.

% | eonard Berkowitz, Agresion. Causas, consecuencias y control, Espafa, Desclée de Brouwer Biblioteca de Psicologia,
; 5?96’ p. 35.
Ibid, p. 33.
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A continuacién se abordan diversas perspectivas teéricas sobre la agresion:

a)

El rol de los factores biolégicos: la explicacibn mas antigua sobre la
agresion es la que plantea que los seres humanos estan programados para
la violencia debido a su propia naturaleza. Dichas teorias plantean que la
violencia en los individuos proviene de tendencias innatas a agredir a otros.
“La agresion es un instinto o un impulso natural e incontrolable que se
convierte en la fuente de los conflictos sociales... el comportamiento
humano responde a impulsos inconscientes y biolégicamente programados,
lo que dificulta la posibilidad de administrarlos y mucho menos de

controlarlos.”'

Teorias del impulso: proponen que las condiciones externas, como la
frustracién o dolor, “activan un fuerte motivo para dafar a los demas. Este
impulso agresivo, a su vez, conduce a los actos hostiles de la agresién.”™"
Una de estas teorias es la que se conoce como ‘hip6tesis de la frustracidn-
agresion’, la cual plantea que los individuos son impulsados a herir a otros
cuando estan frustrados, es decir, cuando son incapaces de alcanzar sus
objetivos o cuando no logran las recompensas que deseaban. John Dollard
y Neal Millar, cientificos de la Universidad de Yale, creian que “una barrera
ante el logro de la meta esperada genera una instigacién a la agresion
emocional, una inclinacion a herir a alguien sobre todo por el hecho de
infligir dafio.”'%

Cabe senalar, que la hipétesis de la frustracion-agresiéon ha resultado ser
falsa, debido a que la frustracién es sélo una de las tantas causas que
generan agresion. Ademas, no en todos los casos una frustracion deriva en
una agresion; algunos individuos reaccionan con tristeza y otras de manera
evasiva ante situaciones frustrantes; incluso es posible que los personas

aprendan a reaccionar de una forma no agresiva ante las frustraciones.
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Ejemplo de lo anterior son los partidos de futbol, cada fin de semana los
aficionados son testigos de como los jugadores (regularmente) sobrellevan
una serie de frustraciones y juegan de forma amistosa. Ambos equipos
luchan por anotar un gol y a la vez tratan de impedir que el equipo rival
anote. Por ser un juego de contacto, los jugadores pueden reaccionar de
forma agresiva (conductas antideportivas) cuando su meta (ganar) se ve
obstaculizada por sus rivales, sin embargo éstos han aprendido a manejar
la frustracidon y reaccionar de forma no violenta. Sin embargo, en ocasiones
los futbolistas cometen faltas injustificadas sobre los contrarios, lo cual se
debe a diversos factores.

c) Teoria del aprendizaje social: sostiene que las conductas se aprenden al
observar los comportamientos de otros individuos. “Desde esta teoria se
propone que la imitacidén estara modulada tanto por aspectos relacionados
con el modelo como por las caracteristicas de las consecuencias derivadas
de la conducta agresiva.”'® Un modelo sera mas imitado, entre otras cosas,
debido a su semejanza con el observador, si despierta simpatia, si esta
asociado al poder o a un estatus elevado, y si obtuvo beneficios como

consecuencia de su agresion.

Ademas, se considera que ‘la observacibn de modelos de conducta
promueve tanto el aprendizaje de la conducta en cuestién, como de las
condiciones en que dicha conducta se realiza, hacia qué o quiénes se dirige
y el tipo de consecuencias probables de dichas acciones.”’® Por lo tanto,
observar que un modelo es reforzado a consecuencia de un
comportamiento agresivo promovera el aprendizaje de esa conducta y su
imitacion cuando se enfrente a situaciones parecidas a las observadas y
con personas y seres semejantes a los que fueron previamente agredidos
por el modelo. Por el contrario, un modelo no reforzado o castigado reduce
la frecuencia de la imitacion, a pesar de que la conducta se haya aprendido.

198 Francisco Morales; Elena Gaviria; Isabel Cuadrado, Psicologia social, Espafna, Mc Graw Hill, 2007, p. 418.

104 Idem.
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Desde el punto de vista de Francisco Morales, Elena Gaviria e Isabel
Cuadrado, esta teoria sobre la agresion es eminentemente cultural, ya que
“la cultura marca lo que debe aprenderse ofreciendo normas, estandares y
modelos que emular. También la cultura ofrece refuerzos y, a través de los
valores, el contexto socioecondmico, religioso y moral anima algunas
conductas mientras que desanima otras.”’® Ademas, la experiencia hace
que los individuos conozcan las reglas de conducta establecidas por la
sociedad; de esta forma, la agresion se controla y, a su vez, se generan una

serie de guiones de conducta en funcién de diversos escenarios.

d) Teorias modernas de la agresién: no se centran en un solo factor como la
causa principal de comportamientos agresivos, por el contrario, toman en
cuenta los avances de los diversos campos de la psicologia para lograr una
buena comprension de los factores involucrados en este tipo de

comportamientos.

El modelo afectivo general de la agresidon, propuesto por Anderson, forma
parte de estas teorias y sugiere que “la agresion se desencadena por un
amplio rango de variables de entrada”'® dichas variables son de dos tipos:
a) aspectos de la situacién actual, como la frustracién, provocacion,
exposicidon a modelos agresivos, presencia de sefales asociadas con la
agresion y cualquier cosa que cause que las personas experimenten
incomodidad o malestar; b) tendencias que los individuos llevan consigo a
una situaciéon dada, como la irritabilidad, actitudes y creencias acerca de la
violencia, valores a favor de la agresion y ciertas habilidades especificas

relacionadas con la agresion.

De acuerdo con este modelo, las variables situacionales e individuales,
antes sefialadas, “pueden conducir a una agresion abierta a través de su

impacto sobre tres procesos basicos: activacion, incrementan la activacion

1% 1bid, p. 443.

106 Robert Baron; Donn Byrne, op. cit., p. 450.
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fisiolégica o excitacion; estados afectivos, activan sentimientos hostiles y
sus correspondientes signos externos; y cogniciones, inducen a los
individuos a tener pensamientos hostiles o a traer a la mente recuerdos

hostiles.”"?’

Ademas, dependiendo de las valoraciones de los individuos
sobre la situacion actual, asi como, de los factores restrictivos, la agresion

ocurre o0 no.

Con esta breve revision de las teorias sobre la agresién, se deduce que los
comportamientos agresivos provienen de un amplio rango de variables sociales,
personales y situacionales. Dentro de los determinantes sociales se encuentran
las interacciones interpersonales y el contenido violento de los medios de
comunicacién, sin embargo, éstos ultimos no son un factor decisivo ya que existen
otros elementos (la pobreza, las adicciones, el desempleo, el bajo nivel cultural, el
alcoholismo, la violencia intrafamiliar, el entorno social, los amigos, entre otros)

que tienen mayor influencia en el aumento de la agresividad.

Se han hecho diversos estudios sobre la influencia del contenido violento de los
medios de comunicacion en la audiencia y se han llegado a distintas conclusiones,
pero en esta investigacion se hace referencia a dos teorias de la comunicacién
que abordan el tema desde puntos de vista contrarios:

a) Teoria de la catarsis o teoria del vicario. Se entiende por catarsis un alivio
emocional, un desahogo que experimentan las personas “para liberarse de
las tensiones acumuladas debido a frustraciones o contratiempos en su
vida cotidiana.”’®® Los medios de comunicacién sirven para que los
individuos experimenten la catarsis y desahoguen sus tendencias agresivas
acumuladas, esto a través del alto contenido violento que los diversos

medios ofrecen.

Symur Feshbach y Singer afirman que los comportamientos de agresion y

violencia disminuyen considerablemente en el individuo cuando este

107 .
Ibid, p. 451.
108 Alejando Gallardo Cano, Curso de Teorias de la Comunicacion, México, FCPyS-UNAM, 1990, p. 102.
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b)

participa imaginariamente en los actos vanddlicos que cometen los
personajes de la television; es decir, el proceso catartico disminuye la
probabilidad de cometer un acto violento en el publico televidente.

Por lo tanto, el contenido violento de los medios de comunicacion sirve para
que su audiencia descargue periodicamente la agresién contenida, al
observar los actos violentos en otros, y asi “evitar que se acumule hasta el
punto en que su expresion se vuelva sorpresiva e incontrolable.”'® Esto se
debe a que si la agresibn no se expresa de manera regular, se va
acumulando hasta llegar a un nivel elevado y en consecuencia se presenta

una descarga excesiva y espontanea.

Esta teoria retoma la hipétesis de la catarsis propuesta por Dollard, la cual
plantea que “si los individuos dan salida a su ira y hostilidad de formas
relativamente no daninas, se reduciran sus tendencias a llevar a cabo tipos
de agresién mas peligrosos.”’'® Sin embargo, otros autores plantean que si
bien es cierto, que por un lado la participacion en actividades que no dafan
a los demas reduce la activacién emocional que proviene de la provocacion
o frustracion, por otro, dichos efectos son temporales ya que “la activacion
proveniente de la provocacién puede reaparecer tan pronto como los
individuos traen a la mente los incidentes que los enfadaron.”’'" En otras

palabras, los efectos catarticos son de corta duracion.

Teoria de los indicios agresivos o de los efectos del estimulo. La exposicion
de los individuos al contenido violento de los medios, aumenta la
susceptibilidad de las personas hacia la agresion y la violencia. “La
presencia de elementos de agresion como amenazas, luchas vy

persecuciones en los mensajes televisivos y cinematograficos, estimulan
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las tendencias naturales y latentes de intensa reacciéon emocional.”’'? En
otras palabras, la agresiéon no se reduce al ver escenas de violencia en los
medios de comunicacion, mas bien este tipo de comportamientos se ven

incrementados por recibir dichos mensajes.

Esta teoria, coincide con los resultados que arrojaron diversos
experimentos realizados por distintos psicélogos quienes aseguran que la
“exposicidén a la violencia en los medios de comunicacion puede ser un
factor que contribuye a los altos niveles de violencia en paises donde esos
productos son vistos por grandes cantidades de personas (Anderson,

Berkowitz, Paik, Comstock, Wood, Wong y Cachere).”''®

Por otro lado, en las relaciones de grupos también se presentan actos agresivos y
conflictivos. “La agresidn intergrupal es una forma de gestionar los conflictos y no
un componente sustancial de las relaciones intergrupales en este contexto, dos
son los principales instigadores de agresion: la lucha por el poder y la percepcién
de amenaza.”'™ Un caso extremo de violencia intragrupal se presenta en los
grupos que se definen a partir del uso de la violencia radical: en estos casos, el
comportamiento agresivo es un requisito para ganar estatus dentro de esos
grupos, asi mismo, los lideres sirven como modelos de accién agresiva y de

identificacion con la violencia.

A continuacion, se abordan las teorias predominantes aplicables al estudio de la
agresion intergrupal:

1) Teoria del conflicto realista (Sherif y Sherif): sefiala que las relaciones que
con mayor frecuencia derivan en conflictos violentos son las competitivas
del tipo ‘suma-cero’, las cuales consisten en “la competicién por unas metas
u objetivos que sélo uno de los grupos puede alcanzar, es decir, el hecho
de que un grupo alcance la meta supone que el otro grupo no puede

12 Alejando Gallardo Cano, op. cit., p. 103.
13 Robert Baron; Donn Byrne, op. cit., p. 458.
"4 Francisco Morales; Elena Gaviria; Isabel Cuadrado, op. cit., p. 433.
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alcanzarla.”’® Ademas, el miedo y la percepcién de amenaza al bienestar
del grupo o de un integrante del mismo, estimulan enfrentamientos

violentos.

2) Teoria de la identidad social y Teoria de la categorizacion social (Tajfel y
Turner): la primera, sefiala que los mecanismos que promueven la cohesién
grupal llevan en determinadas condiciones a la exclusién y a la agresion
entre los miembros del propio grupo; la segunda, afirma que el favoritismo
endogrupal se manifiesta como una tendencia que favorece a los miembros

del grupo frente a los que no pertenecen a éste.

3) Teoria de la comparacion social (Festinger): sefala los mecanismos
emocionales “que se relacionan con la adopcién de acciones colectivas
violentas, concretamente los sentimientos de ilegitimidad, injusticia y
frustracion.”'’® Los mecanismos de comparacién social actian de manera
relevante cuando se manifiestan desigualdades sociales asociadas a
diferentes grupos.

Cabe senalar, que el término ‘violencia’ se refiere al ingrediente fisico de la
agresion y se define como un “intento premeditado de causar dafio fisico grave.”""’
Es decir, es un comportamiento dirigido a producir dafo extremo a otro individuo,
se relaciona con incidentes de agresion descontrolada y no esta directamente

relacionado con el logro de una meta.

Muchos han sido los autores que se han dedicado a estudiar el tema de la
violencia, sus ideas se han dividido en dos corrientes: por un lado se encuentran
los que “declaran que el ser humano es violento por naturaleza y por otro quienes
consideran que la violencia es aprendida y recreada dentro de la sociedad.”’'®

Asimismo, varios han sido los autores que confian en el método cientifico para
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descubrir los motivos individuales y colectivos que provocan comportamientos
violentos. “En general plantean que las respuestas agresivas y violentas se deben
a una socializacion deficiente, tormentosa y trauméatica que queda inscrita en una

personalidad que entendera a la violencia como un instrumento valido.”' "

La psicologia del deporte considera que la violencia deportiva, en gran medida, es
el resultado de la influencia del comportamiento de los aficionados y de personas
cercanas al jugador (familiares, amigos, entrenadores, periodistas, entre otros)
sobre el rendimiento y la “actitud agresiva de los jugadores de un determinado
deporte.”’® También influye la ansiedad, cada jugador maneja de diferente forma
sus niveles de ansiedad, los cuales estan influidos por las expectativas que se fija
el futbolista al momento de plantearse sus objetivos y por las que se crea la aficién
sobre el rendimiento esperado por parte de ese jugador.

La transferencia de emociones entre el jugador y la aficion es un fenbmeno que
se vive a flor de piel en los estadios, cuando el jugador se identifica con su aficién
se siente motivado y ésta le da confianza para desempefar un buen papel y asi
reducir su nivel de ansiedad. En contraste, la funcion de la aficion del equipo rival
consiste en “promover la pérdida del control de los jugadores y del equipo

adversario, sin que consigan desempefiar su papel en el desarrollo del juego.”"?’

Los espectaculos deportivos siempre han implicado un cierto grado de agresion y
violencia, aunque con el paso del tiempo el indice de éstos tolerado ha ido
disminuyendo progresivamente. A continuacion se sefialan tres corrientes
diferentes sobre el estudio social de la violencia en el futbol que parten del estudio
de alguno de los siguientes factores implicados en el fenbmeno de la violencia en
el futbol: los grupos violentos de animacion, los clubes deportivos, los medios de
comunicacién y los poderes publicos.
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Teoria socioldgica subcultural de Taylor (1971) y Clarke (1973, 1978)
Primera teoria sociologica que busca estudiar los comportamientos propios de los
grupos violentos en el futbol en un contexto social y cultural. Dicha investigacion
se enfocd en relacionar los comportamientos violentos de los aficionados obreros
con las condiciones de vida de los mismos y con las transformaciones que ha

sufrido la estructura del futbol.

En sus primeras investigaciones lan Taylor identificd los actos de violencia
cometidos por los aficionados del balompié como consecuencia de la
profesionalizacion, aburguesamiento e internacionalizacion de dicho espectaculo.
Hizo énfasis en la organizacion futbolistica e interpret6 los actos vandalicos como
un intento por parte de los seguidores pertenecientes a la clase obrera por
recuperar el control de un deporte que les pertenecia y que les daba la

oportunidad de participar.

Una de las criticas que se le hacen a la teoria de Taylor se debe a que relaciona la
violencia en el futbol con las estructuras de hace sesenta afios de dicho deporte;
es decir, se le criticé porque este fendmeno en sus formas actuales “mas que un
intento por impedir un proceso de transformacidén de ese deporte hacia estructuras
mas profesionales y espectaculares, constituye un claro intento por parte de esos
jovenes de co-protagonizar parte de ese espectaculo social que es el deporte
moderno.”'® Segun Javier Duran la clave de los actos vandalicos en el fatbol que
se presentan a nivel internacional, independientemente de los origenes mismos de
este deporte, debe buscarse en los rasgos universales comunes a todas las
sociedades (agrupacién de los aficionados, el papel de los medios de
comunicacién, la reglamentacién entrono al espectaculo futbolistico y la
responsabilidad de los clubes) y no enfocarse Unicamente en el pasado, ni en los

origenes obreros del balompié inglés.

122 Javier Duran Gonzalez, El vandalismo en el futbol. Una reflexion sobre la violencia en la sociedad moderna, Espana,
Gymnos, 1996, p. 34.
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Por otro lado, para Clarke los actos de violencia en el fatbol son parte de la
busqueda de identidad de grupo de los jovenes aficionados, quienes buscan
diferenciarse de otros; ademas, asisten a los partidos libremente, es decir, sin el
control que solian ejercer sus parientes de mayor edad sobre ellos. En otras
palabras, Clarke relaciona “estos comportamientos con las profundas
transformaciones sociales que afectaron durante la década de los sesenta a los
estratos mas desfavorecidos de la clase obrera, especialmente a los jovenes, y

que incidieron claramente en su estructura y relaciones familiares.”'®

Este autor atribuye el fenbmeno de la aficion violenta a tres factores: la
profesionalizacién del balompié, la constitucibn de este deporte como un
espectaculo y los cambios sufridos en la situacion social de los jovenes de la clase
obrera; en otras palabras, es una “reaccion de los joévenes enajenados
pertenecientes a comunidades obreras desintegradas contra la comercializacién
del fatbol y la concepcién en aumento del juego como espectaculo y como
entretenimiento.”’® La relacion entre las postura de Clarke y de Taylor reside en

considerar a la violencia como un acto contestatario de un grupo social definido.

Psicologia Social Etnogénica
Corriente de investigacidn que se centré en estudiar la dinamica social interna de
los grupos violentos y cuya aportacidn mas sobresaliente fue mostrar que los
grupos de animacion violentos “estaban dotados de una jerarquizacién u orden
donde a simple vista solamente podia existir la irracionalidad y el desorden.”’?
Los autores pertenecientes a esta corriente tenian la idea de que para los

aficionados agresivos existia un orden social ficticio en los estadios.

Siguiendo esta linea Peter Marsch (1982) asegura que la violencia en el balompié
es mas una expresion simbdlica que real, es decir, “el individuo que no ha

conseguido obtener estatus e identidad en el mundo cotidiano acude al futbol para
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crearse un prestigio social y valia personal.”’® Los jévenes violentos aficionados
al futbol acuden a las tribunas de los estadios con el fin de crearse una reputacion
dentro de la estructura social que ofrece ese mundo y que es alterna a la del
mundo cotidiano (escuela, desempleo, trabajo, entre otros).

El concepto clave en la obra de Marsch es el de ‘aggro’ o comportamiento
agresivo ritualizado; para dicho autor la violencia que gira entorno a este deporte
es mas simbdlica (ritualizada) que real, siendo su principal efecto el de contener la
violencia incontrolada que produce dafos y a su vez aumentar las manifestaciones
violentas ritualizadas socialmente constructivas. Y finalmente afirma que el grado

de violencia real es menor de lo que se cree comunmente.

La critica que recibe esta corriente se debe a que en la década de los ochentas se
dio un aumento de los comportamientos violentos entorno al espectaculo
futbolistico, volviéndose incontrolables, destructivos y sangrientos; es decir, la
violencia dejé a un lado su caracter de simbdlica y se convirtié en real con una

plena intencion de causar danos. (Véase el cuadro 3 sobre hechos trégicos y violentos en el

futbol a nivel internacional).

Grupo de Leicester
Grupo de socidlogos ingleses que se enfocaron en estudiar el fendmeno de la
violencia en el fatbol dentro del modelo de civilizacién, llegandose a convertir en

los principales especialistas a nivel mundial sobre este tema.

Norbert Elias (1897-1990) nacié en Alemania pero se vio obligado a trasladarse a
Inglaterra y asi huir de las persecuciones nazis. Impartié catedra de sociologia en
la Universidad de Leicester en Inglaterra y elaboré una sociologia histérica en la

cual destac6 dos cuestiones: 1) idea de evolucién social (proceso de civilizacién);

126 http://www.efdeportes.com/efd29/violenc2.htm [consulta: 5 de noviembre de 2007].
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y 2) “el fendmeno de la violencia como una realidad que ha acomparado al

hombre a lo largo de toda su existencia.”'?’

Elias sostiene que existe una interrelacion entre el proceso de civilizacion vy
cualquier tipo de violencia: la violencia se va transformando con la civilizacién, no
desaparece. “La civilizacién se basa en el control monopolistico de los Estados
emergentes sobre los instrumentos de violencia, lo que a la vez facilita la

pacificacién interna y el crecimiento de la riqueza.”'?®

Para confirmar las ideas anteriores, se acercé al estudio del deporte. El y Eric
Dunning sefialaron que la aparicion del deporte moderno vino acompafnada de un
proceso civilizador que estimul6 un progresivo proceso de regulacién normativa en
los deportes que se relaciona directamente con un menor grado de violencia
tolerada en este tipo de actividades. Los juegos fisicos competitivos sufrieron
durante los siglos XVIII y XIX una serie de transformaciones que los llevaron a
formas “mas organizadas, institucionalizadas, estables, civilizadas y desde luego
menos violentas.”’®® Ejemplo de lo anterior son: limitacién numérica de los
jugadores, aparicidon de reglas escritas, autocontrol en el uso de la fuerza por parte

de los participantes, igualdad numérica entre rivales, entre otros.

El fenédmeno de la violencia en el futbol se ha convertido en un problema social
que se tiene que resolver, ya que ha desencadenado diversas reacciones sociales
a nivel internacional y la urgente necesidad de legislar los eventos deportivos. Esto
a raiz de una serie de sucesos tragicos que han tenido lugar a nivel internacional,
pero sobre todo por los hechos ocurridos en el estadio de Heysel en 1985, cuando
durante una final de la Copa de Europa en Brucelas entre Liverpool de Inglaterra y
Juventus de Turin Italia, murieron 40 personas aplastadas luego de ceder un muro

de las gradas del estadio belga.

'27 javier Duran Gonzaélez, op. cit., p 26.
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El fatbol ha sufrido diferentes cambios a través del tiempo como:
profesionalizacién; mayor interés y participacién de lo comercial; busqueda de un
clima de comodidad y seguridad tanto para la aficion como para los protagonistas;
“la generacién de un disfrute emocional mucho mas racional, festivo y civilizado; y
el encarecimiento del coste de las localidades lo que eleva significativamente el
estatus socioeconémico de los asistentes.”’*® Es decir, el futbol profesional se ha
convertido en wun espectaculo que implica un alto control sobre los
comportamientos violentos tanto en la tribuna como en el terreno de juego

(jugadores y entrenadores).

Los trabajos que conforman esta corriente se enfocan en cuatro puntos:

1. Los origenes sociales e histéricos del fendmeno de la violencia en el futbol.
Los investigadores ingleses plantean si los hechos violentos representan un
retroceso de la civilizacion o un bloqueo temporal; se enfrentan a la
paradoja de que “la progresiva pacificacion a lo largo de la historia de
jugadores y espectadores choca con el incremento de los niveles de

agresividad y violencia por parte de ciertos grupos de aficionados.”

2. Las caracteristicas sociodemograficas, ocupacionales y de socializacion de
los aficionados. Los autores que conforman esta linea de investigacion han
detectado que en su mayoria los jovenes que integran los grupos violentos
forman parte de la clase baja, sin embargo, con el paso del tiempo otros
sectores de la poblacion han pasado a formar parte de éstos grupos y por lo
tanto resulta mas complejo identificar a estos jovenes con una determinada

categoria social.

También consideran que los procesos de socializacién de los jovenes de
clase baja se producen de una forma inadecuada y de manera violenta, ya
que desde pequenos suelen pasar bastante tiempo en la calle conviviendo
con sus iguales y sin el control ni la supervisiéon de los adultos. “Desde muy

30 id., p. 31.

31 |sidre Ramén Madir, op. cit., p. 30.
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jévenes tienden a interactuar agresivamente entre ellos y al desarrollar
jerarquias de dominio basadas en la edad, la fuerza fisica y el valor’'®
Todo esto se debe al prestigio que adquieren los hombres violentos en este
tipo de comunidades. Cabe sefalar que, en México ya no es tan comun ver
a los ninos y jévenes jugando en la calle, lo cual se debe en gran medida a

la ola de inseguridad que azota a la sociedad.

3. El papel de los medios de comunicacion masiva, asi como su influencia en
el origen y consolidacién del fenédmeno. El manejo que los medios le han
dado a este fendbmeno ha ido cambiando con el paso del tiempo: hasta
antes de la | Guerra Mundial se le daba un tratamiento informativo breve y
riguroso; posteriormente, la presencia de actos violentos en el futbol fue

decreciendo y junto con éstos la atencidén prestada por parte de los medios.

A finales de la década de los 50’s el panorama cambio por completo ya que
los medios comenzaron a tratar de forma sensacionalista dicho fenémeno,
es decir, la violencia se convirtid en un negocio (en una fuente de ingresos)
porque lograba vender mas periddicos: “los medios empezaron a enviar
reporteros a los partidos de fatbol para informar no sélo del propio juego
sino especificamente del comportamiento del publico.”’*® A pesar de que la
violencia era criticada y los estadios de futbol eran presentados como
lugares peligrosos, esto se convirtié en un iman que atraia a los jévenes a

las tribunas para formar parte de los actos vandalicos.

Si bien es cierto que, por un lado la cobertura mediatica que se le da a éste
fenémeno ha contribuido a su consolidacion como problema social, también
ha servido para presionar a los poderes publicos en la creacién y ejecucion
de medidas que prevengan la violencia en los espectaculos deportivos.

'32 Javier Duran Gonzaélez, op. cit., p. 37.
"33 Ibid., pp. 38-39.
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4. Las iniciativas politicas y deportivas adoptadas frente a dicho problema
social y sus consecuencias. Estas han sido en su mayoria de caracter
juridico y de control, aunque, en los ultimos anos diversos organismos
deportivos de caracter futbolistico han tomado iniciativas para reglamentar,
sancionar y reducir los actos de violencia de los aficionados al futbol.

Se han adoptado medidas como: “separaciéon de los grupos violentos,
segregacion respecto del publico en general, wuna vigilancia policial
permanente, y un cada vez mas sofisticado control sobre estos individuos y
grupos.”’® Estas acciones han servido para pacificar un poco a los
aficionados violentos pero no han logrado erradicar dicho problema
social. Incluso, las condenas oficiales sobre la violencia en el fatbol han
reforzado los actos vandalicos en los aficionados, ya que a éstos les

resulta emocionante y arriesgado seguir comportandose de esa forma.

3.3 Elementos implicados en el fendmeno de la violencia en el futbol:
barras, clubes, medios de comunicacion y poderes publicos e
instituciones deportivas.

Las competencias de cualquier indole conllevan un grado de rivalidad, sin
embargo, cuando ésta se convierte en agresiones y violencia desmedida por parte
de un grupo de aficionados, la situacién se vuelve peligrosa para el resto de los
seguidores y para los protagonistas del juego. El futbol no termina una vez que el
arbitro senala el final del encuentro, en ese momento Unicamente culmina la
batalla deportiva y a continuacién inician otros conflictos: “las polémicas arbitrales,
las amenazas entre jugadores, las luchas de los presidentes por el reparto del
pastel televisivo, las pugnas de los periodistas por las audiencias, en definitiva otra

parte no menos importante del gran espectaculo futbolistico.”®

3% Ibid, p. 39.
135 Javier Duran Gonzalez., op. cit., p. 20.

114



Es en los anos noventa que el sociélogo espafol Javier Duran Gonzalez sefiala
que el fenomeno del vandalismo en el futbol sélo puede entenderse si se estudia
como una ‘estructura figuracional’, es decir como la convergencia de intereses de
diversos grupos y sectores sociales que se interrelacionan en diferentes niveles y
de diversas formas. Por lo tanto, éste fendmeno es més que la expresion agresiva
y violenta de unos jévenes aficionados, pues implica un entramado de intereses
por parte de varios sectores como los grupos violentos de animacion, clubes,
medios de comunicacién y medidas tomadas por los poderes publicos e

instituciones deportivas.

Partiendo de lo propuesto por el grupo de Leicester y por el socidlogo Javier
Durén, a continuacién se presenta un analisis de los cuatro elementos que influyen
de manera decisiva en el fenbmeno de la violencia dentro y fuera de los estadios
de futbol: los grupos violentos de animacion (ejecutan los actos vandalicos), los
clubes (apoyan a la porras y barras), los medios masivos de comunicacion
(difunden el fendbmeno para elevar la audiencia) y los poderes publicos e
instancias deportivas (crean y ejecutan medidas de prevencidn y dispositivos de
seguridad para controlar y acabar con el problema social). Esto con la finalidad de
tener un panorama sdélido sobre este fenédmeno y hacer la propuesta de campania
para combatirlo.

Grupos violentos de animacion
La actitud de los aficionados radicales es muy diferente a la del resto de los
seguidores quienes simplemente acuden al estadio a pasar un buen rato entre
amigos o en familia. Los jovenes que conforman los grupos violentos de animacién
se distinguen del resto por: su fanatismo, pasién desmedida por apoyar a su
equipo, sentimiento de amor y orgullo por los colores de su club, sus canticos,
portacion de banderas y mantas, y agresién a la porra del equipo rival.

El aficionado violento “adquiere su pleno sentimiento en él ambito del grupo,

donde el comportamiento se diluye en la masa de forma que la responsabilidad
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individual desaparece sin dejar rastro.”’®® Necesita desenvolverse entre sus
iguales para que reafirmen su ideologia y asi sentirse identificado de manera
plena con sus simbolos, se trata de unirse frente al rival para juntos defender sus
colores y territorio. Siempre buscara vivir su pasion futbolistica en grupo, hace
hasta lo imposible por obtener boletos para asistir a los partidos y sumarse a la
gran masa que apoya a Su equipo, es decir, le encanta apoyar y animar a su
equipo de una forma que probablemente no lo haria estando solo.

El hincha (aficionado violento) suele comportarse de forma apasionada, pierde
facilmente la compostura cuando ocurre algo significativo en el terreno de juego, a
menudo insulta a los arbitros y a los jugadores rivales, e incluso se vuelve poco
critico al evaluar la forma de actuar de su equipo: para explicar la derrota suele
culpar al clima, a la tactica del entrenador, al mal arbitraje, al juego rudo del equipo

contrario, a las malas condiciones del terreno de juego, entre otros.

En Inglaterra, Holanda y Alemania se les denomina ‘hooligans’ a los aficionados
violentos, en Espana se les conoce como ‘hinchas’ y ‘ultras’, en ltalia se les llama
‘tifos’ o ‘tifosis’, en Brasil ‘torcedores’, en Argentina ‘barristas’, en Chile ‘garras’ y
en México también se les dice ‘barristas’ o ‘hinchas’. Este ultimo termino “proviene
del anglicismo hooliganismo... y la palabra hooligan estd siendo utilizada por
muchas lenguas para designar a los seguidores fanaticos de clubes de fatbol.”*®
Isidre Ramon sefala que la figura del hooligan aparecié por vez primera durante la
Copa del Mundo de 1966. Son un grupo de gente joven que se agrupa en bandas,
en su mayoria de origen social bajo, se visten con los colores de su club, les gusta
llamar la atencion, suelen desplazarse para apoyar a su equipo y cometen actos

vandalicos.

“Estos jovenes ingleses, se han visto involucrados en hechos violentos después
de los partidos. Salen a las calles para destruir automdviles y asaltar comercios.
La FIFA los cataloga como los aficionados mas problematicos del mundo, y

136 Isidre Ramo6n Madir, op. cit., p. 37.

37 Ibid., p. 38.
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gracias a esto han tenido problemas para ingresar a los paises donde se han

celebrado las tres Gltimas copas mundiales.”’®

Eduardo Galeano sefnala que el hincha asiste al estadio una vez a la semana a
pesar de que puede disfrutar del encuentro a través del televisor; se olvida de la
rutina y solo tiene interés en apoyar a su equipo con banderas, el sonido de las
matracas, cohetes, tambores, serpentinas y papel picado. “El hincha agita el
panuelo, traga saliva, traga veneno, se come la gorra, susurra plegarias y
maldiciones y de pronto se rompe la garganta en una ovacién y salta como pulga
abrazando al desconocido que grita el gol a su lado... con miles de devotos
comparte la certeza de que somos los mejores, todos los arbitros estan vendidos,

todos los rivales son tramposos.”'*

Como ya se sefnalo, los aficionados violentos han sido responsables a nivel
mundial de numerosos acontecimientos lamentables (que han costado la vida de
personas) al interior de los estadios y en sus alrededores. “El Continente
Americano también tiene multiples antecedentes de violencia en los estadios: las
barras argentinas son famosas por sus disturbios dentro y fuera de los escenarios
deportivos, principalmente de los equipos mas populares como Boca Juniors y
River Plate; en Chile se vive el mismo fenédmeno, al igual que en Uruguay y en
Brasil en donde los ‘torcedores’ hacen de las suyas en las gradas, de las que se

aduefian sin permitir el ingreso de los simpatizantes del equipo rival.”'*

Los acontecimientos violentos suscitados en el futbol de México han sido
provocados por integrantes de las barras bravas, aunque dichos actos no son de
la magnitud que alcanzan los disturbios en paises como Inglaterra, Argentina,
Italia o Espafa. La cultura de las porras se ha transformado significativamente,
importando céanticos y comportamientos propios de las barras bravas de
Sudamérica. Es evidente la diferenciacion entre los grupos de aficionados

138 Cristina Sanchez Reyes, Reportaje: la violencia en los estadios durante y después de los partidos en el futbol mexicano
en la Ciudad de México, (Tesis licenciatura), México, UNAM, 2005, p. 57.

'3 Equardo Galeano, op. cit.., p. 7.

140 Rosendo Duarte Gonzalez, periodista, conductor en Aguascalientes TV y jefe de prensa del equipo Necaxa.
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violentos y las tradicionales porras familiares que suelen acudir a los estadios a

apoyar de forma pacifica a su equipo.

Tanto las porras como las barras se distinguen de los simples aficionados ya que
se identifican con una manta que lleva su nombre y se agrupan en lugares
especificos de los estadios como las cabeceras, los sectores de sombra y la parte
baja o alta. Pero como ya se menciond, los barristas son mas escandalosos,
poseen determinados canticos unificadores y son violentos, por el contrario los
porristas son mas calmados, se enfocan en el desarrollo del juego, se integran por

familiares y suelen cantar el siquitibum.

Las porras violentas tienen sus inicios “en los juegos de fatbol americano de los
anos 40 entre la UNAM y el IPN... y estan planteadas como incipientes grupos de
choque.”™" A las tribunas de los estadios acudian jévenes a apoyar a su equipo, 1o
defendian de los ataques de los jugadores rivales y provocaban disturbios y
enfrentamientos con los aficionados contrarios. Estos grupos eran conocidos como
‘porros’ y la mayoria de los jovenes que los conformaban no formaban parte de la
escuela a la que representaban.

Hugo Sanchez Gudifio define a las porras estudiantiies que apoyaban a los
equipos de futbol americano de la UNAM como “una asociacion de pandilleros
jovenes (algunos matriculados como estudiantes) que aparecen como grupo de
animacion, cuyos lazos de identidad confluyen en el deporte que practica su
equipo favorito en los campos universitarios, erigiéndose por medio de la violencia
y la agresién fisica (conflicto y trasgresion) dentro y fuera de las canchas en
intermediarios parasitarios entre la policia y la autoridad universitaria y los
universitarios.”'** Asimismo, sefiala que uno de los rasgos distintivos del porrismo
deportivo universitario es que las fechas de juego se convierten en el escenario

ideal para el vandalismo, el atraco y la agresién por parte de los jovenes que

! Gerardo Fuentes Pérez, Estudio sobre el futbol mexicano a partir de la decision presidencial de 1945 determinada por
Manuel Avila Camacho tomandolo como base para analizar la violencia y el fanatismo originado entre los equipos PUMAS y
América a partir de 1993 a 2003, (Tesis Licenciatura), México, UNAM, 2004, p. 56.

142 Hugo Sanchez Gudifio, Génesis desarrollo y consolidacion de los grupos estudiantiles de choque en la UNAM (1930-
1990), (Tesis doctoral), México, UNAM, 2004, p. 425.
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pertenecen a estas agrupaciones, los cuales suelen arrasar con todo a su paso y

gozar de proteccion e impunidad.

Por otro lado, las llamadas barras bravas “surgen en Sudameérica a principios del

siglo XIX en paises como Argentina, Uruguay y Chile”'*®

y su influencia llegd a
México en el afo de 1996 cuando fue creada la barra ‘Ultra Tuza’' del equipo
Pachuca: luego de que los dirigentes de este club “presenciaran un encuentro de
futbol del club Saprisa, en la ciudad de San José de Costa Rica y se sorprendieran
del despliegue escénico de la agrupacidon denominada ‘Ultra Morada’. Con el
objetivo de imitar esa modalidad festiva, fue que decidieron contratar al director de
esta agrupacion costarricense y llevarlo a Pachuca para que iniciara a los jovenes

locales en este arte de la animacién.”'**

En otros equipos de futbol como América (Monumental), Pumas (Rebel, Plus,
Ultra), Toluca (Perra Brava), Atlas (51), Chivas (Irreverente) y Tigres (Libres y
Locos) también han surgido barras bajo la asesoria de aficionados violentos
argentinos e incluso son ellos quienes "les ensefiaron cémo recaudar fondos
producto de la extorsion a las dirigencias y los planteles, cémo obtener ganancias
de las reventas de entradas y la forma de cobrar peaje a los vendedores
informales."™ En ocasiones los dirigentes de las hinchadas han viajado a Buenos
Aires para recibir instrucciones personalmente y el asesoramiento suele continuar
via electrénica. Los canticos son el reflejo mas claro de la influencia argentina en
las barras mexicanas, y solamente se adaptan las letras a las necesidades de
expresion de los barristas.

Para formar parte de las barras los jévenes deben cumplir ciertos requisitos. Por
ejemplo, para ingresar a la Rebel de los Pumas (fundada en 1998) es necesario
dar una cuota voluntaria en cada partido, entregar una fotografia para ser
acreditado, “ser estudiante o trabajador de la UNAM, cantar el himno de la

%3 Gristina Sanchez Reyes, op. cit., p. 58.

144 http://www.efdeportes.com/efd84/pachuca3.htm [consulta: 31 de marzo de 2008]

Notimex, Argentina exporta violencia a México por medio de las barras de futbol, [en linea], 1 p., México, 14 de febrero
de 2007, Direccién URL: http://www.univision.com/content/content.jhtml?chid=4&schid=651&secid=664&cid=487976&page
[consulta: 5 de noviembre de 2007].
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Universidad de memoria, saber la alineacion de todos y cada uno de los
integrantes del equipo... apoyarlo, ir cada ocho dias al juego y tener ganas de

cantar.”'4

La barra del equipo América fue creada en 1999 y para pertenecer a ésta es
necesario: asistir cada ocho dias a los encuentros del equipo ya sea en el estadio
Azteca o en cualquier otro en el interior del pais, cantar, llenar la tribuna con
alegria y colorido, “acudir a las juntas semanales y dar una cuota voluntaria, con el

fin de comprar material y poder sostener la pagina de internet.”'*’

Por otro lado, para formar parte de la barra del Pachuca los postulantes deben
llenar un formato con sus datos personales, presentar dos fotografias recientes y
pagar $50 de inscripcién. “Una vez realizados y aprobados estos tramites, el club
le otorga al simpatizante una credencial que lo acredita como integrante de la
Barra Ultra Tuza. Con esta identificacion los ‘barristas’ obtienen un beneficio de
caracter econdémico: un descuento en el valor de los boletos de ingreso a los
partidos del club (sélo los de local).”"*® Pero también se ven obligados a cumplir

con el reglamento de la barra, el cual busca prevenir actos vandalicos.

Las personas que conforman las barras mexicanas son jovenes de 16 a 29 afnos
de edad, pertenecen a un nivel socioeconémico bajo y son en su mayoria
hombres, aunque cada vez hay mayor participacion de mujeres. Se juntan en
grupos y en éstos encuentran reconocimiento, seguridad, entendimiento,
afirmacion, calor emocional y un sentimiento de comunidad. Estan organizados,
cuentan con un lider, comparten un afecto hacia el club y se retnen antes de cada
partido para preparar sus acciones dentro y fuera del estadio. Les gusta
confrontarse con las barras rivales, lo cual se debe a que desde pequefios se han
desenvuelto en una cultura de la calle, bajo la minima supervision por parte de los

adultos, ademas, provienen de un ambiente violento y problematico. “Vivir en un

'8 Gristina Sanchez Reyes, op. cit.,, p. 61.
%7 Gerardo Fuentes Pérez, op. cit., p. 62.
148 http://www.efdeportes.com/efd84/pachucad.htm [consulta: lunes 31 de marzo de 2008].
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entorno violento aumenta enormemente el riesgo de ejercer este tipo de

conductas.”’*®

En un principio estos grupos violentos reflejaban una fuerte cohesion pero con el
paso del tiempo se han vuelto heterogéneos y se han integrado jévenes de clase
media, mujeres e incluso adolescentes. Muchos de los jévenes que acuden a los
estadios lo hacen con el fin de divertirse, al ver a través de los medios de
comunicaciéon e incluso presenciar de forma directa como se divierten los
barristas, se han sentido atraidos por los animos de fiesta, ruido, canticos y color,
lo cual ha provocado que poco a poco se integren a la diversién en las tribunas.
Incluso para los nifios de 9 a 13 afos resulta muy atractivo observar el
comportamiento de los barristas en las tribunas y de hecho suelen prestarles mas

atencion que al encuentro en el terreno de juego.

“El fenémeno de las hinchadas radicales en el futbol es fundamentalmente una
nueva version del vandalismo y el pandilismo adolescente en torno a un
espectaculo que les garantiza enorme repercusion social y una dosis semanal de
emociones y riesgos controlados.”’*® A través de los actos vandalicos en el fatbol
los barristas sienten que la sociedad los toma en cuenta porque la prensa y la
television difunden sus actos; los clubes financian sus viajes y les regalan
entradas a los estadios; llegan a los encuentros escoltados por impresionantes

despliegues policiales y los jugadores reconocen su apoyo incondicional.

Clubes
Es bien sabido que tanto los grupos de animacion de los equipos de fatbol como
las barras bravas sostienen una estrecha relacion con los clubes que apoyan;
aunque dicha relacibn no siempre es de cooperacidbn ya que a veces suele
transformarse en tensa o de oposicidén. La mayoria de las directivas de los clubes
suelen negar que sostienen algun tipo de relacién con éstos grupos e incluso se

llegan a mostrar opuestos a su forma de operar.

9 javier Duran Gonzaélez, op. cit., p. 64.

%0 bid., pp. 63-64.
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Tal y como se sefal6 en el apartado anterior, las directivas han jugado un papel
importante en la creacidén y consolidacién de los grupos de animacién: como
ejemplo se encuentra el caso del club Pachuca que en el afio de 1992
promovieron la importaciéon de las barras al futbol mexicano, obteniendo como
resultado la creacién de la Ultra Tuza en el afio de 1996, al respecto Andrés Fassi
(director deportivo del Club Pachuca) afirma: “Nosotros como club creemos que
realmente necesitdbamos este grupo para que hubiera un poco mas de colorido, y
un poquito mas de pasion dentro del mismo estadio.”**’

Muchas han sido las directivas y los jugadores que piensan que las barras son
muy utiles para los clubes porque:

1) apoyan constantemente al equipo, es decir, lo animan durante todos los
encuentros y viajan para apoyarlos en todos los partidos tanto de locales

como de visitantes;

2) motivan a los jugadores a través de los cantos, los aplausos y las porras: “a
muchos jugadores les interesa que la gente los aplauda, juegan para la
tribuna. Nosotros identificamos qué es lo que le gusta a cada jugador, y asi
respondemos. El jugador esta esperando hacer el gol para dedicarselo a la
gente, besan la camiseta, saludan al publico, demuestran su amor; aunque

en la temporada siguiente si le pagan un peso méas abandone el club".'*?

3) ejercen presidn sobre el equipo rival y el conjunto arbitral, de ahi su

ubicacion en las zonas cercanas al terreno de juego.

Ademas, “ha habido casos en que los jugadores de un equipo pagan a estos
seguidores para que los promocionen, pero también ha habido casos en que los
jugadores se han negado a pagar y los hinchas han dejado de nombrar sus

nombres.”'°3

3" Gristina Sanchez Reyes, op. cit., p. 58.
152 http://www.efdeportes.com/efd84/pachuca3.htm, [consulta: 31 de marzo de 2008]
8 Isidre Ramo6n Madir, op. cit., p. 42.
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Los barristas también obtienen beneficios de la relacién que existe entre ellos y los
clubes como: 1) libertad de expresar lo que quieren dentro y fuera del estadio a
través de sus cantos, mantas, porras y gritos; 2) se les permite guardar sus cosas
(mantas, tambores y bombos) en los estadios y clubes; 3) reserva de areas
especificas en los estadios; y 4) se les proporcionan entradas, descuentos y ayuda

para costear los desplazamientos para apoyar al equipo.

La directiva americanista apoya a la barra Monumental otorgandoles “entre 400 y
500 boletos para los partidos de local, aunque la cifra es menor cuando es un
clasico”™*; también les permiten el acceso al estadio Azteca de mantas, tambores,
banderas y otros materiales con los que apoyan al club América. La barra del club
Pachuca también recibe apoyo por parte de las autoridades de esa institucion: “el
club se encarga de financiar los signos externos: mantas, banderas, papeles de
colores, y otros elementos, lo cual se realiza en compensacién por la importante
labor que la Ultra Tuza cumple en beneficio del club.”™* El Cruz Azul apoya a su
porra familiar “con los boletos y cuando salimos al interior de la Republica nos
facilitan los autobuses, pero con la condicibn de que nosotros consigamos los

boletos.”!°®

Las relaciones entre las barras bravas y las directivas se complican y se vuelven
de oposicién cuando los clubes se ven obligados a no reconocer publicamente ni
oficialmente el apoyo que les proporcionan a los hinchas como consecuencia de
actos vandalicos graves cometidos por los barristas; es mas, se ven orillados a
tomar medidas contra los actos vandalicos que cometen éstos aficionados dentro
de los estadios de futbol e incluso los técnicos y jugadores se pronuncian
publicamente a través de los medios de comunicacién contra la violencia y les

piden a los aficionados apoyo de forma pacifica.

Diversas son las formas en las que las barras bravas buscan presionar a los

clubes como: tratar de impedir la contratacion de un jugador o técnico; “pedir

%% Gerardo Fuentes Pérez, op. cit., p. 62.
195 http://www.efdeportes.com/efd84/pachuca3.htm, [consulta: 31 de marzo de 2008]
1% Gristina Sanchez Reyes, op. cit., p. 68.
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dinero a los jugadores a cambio de individualizar su apoyo en el estadio,
amenazando incluso a aquellos que no colaboraran.””®” Sin embargo, la relacién
de colaboracién de los futbolistas con estos grupos no se deriva exclusivamente
de amenazas y presiones, porque muchos jugadores se sienten atraidos por el
apoyo que les proporcionan y suelen recompensarlos de diversas formas (apoyo
econémico para la compra de material, entradas para los partidos, playeras y
balones autografiados, entre otros).

Las directivas ejercen un control institucional sobre las barras y por tal motivo los
obligan a cumplir ciertas normas. El club Pachuca ha tomado diversas medidas
para prevenir la violencia por parte de estos grupos como: 1) impedir el ingreso al
estadio Hidalgo de banderas con astas de cualquier tipo de material; 2) exigir la
portacion de las credenciales, que acreditan a los jovenes como barristas, durante
los partidos de los tuzos como locales; 3) prohibir el ingreso de material explosivo
a las instalaciones del estadio; 4) prohibir la instalacion de mantas con mensajes
ofensivos dirigidos a cualquier sector de la sociedad o institucién.

Asi mismo, establece que los hinchas: 1) deben “cantar y apoyar a los tuzos del
Pachuca durante la totalidad del encuentro ya sea en el Estadio Hidalgo o la plaza

que visite el equipo”*®

y 2) tienen la obligacién de asistir a todos los encuentros
del equipo como local o de lo contrario seran dados de baja al acumular tres faltas
injustificadas: “ para controlar la asistencia de los barristas, en el entretiempo de
los partidos de futbol un colaborador se encarga de recoger las credenciales para
luego entregérselas al director de la barra. En el transcurso de la semana, en la
oficina de la Ultra Tuza ubicada en la Universidad del Futbol, el director de la barra
realiza una lista de los inasistentes y asienta dicha informacién en el expediente

de cada uno de los barristas.”’*®

Con el fin de ejercer un buen control sobre los barristas, la directiva del club

Pachuca establece sanciones para quienes cometan actos como: arrojar objetos a

157 . . . .
Javier Durén Gonzélez, op. cit., p. 96.

12: http://www.efdeportes.com/efd84/pachuca3.htm, [consulta: 31 de marzo de 2008]
Idem.
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la cancha que causen o puedan causar dafo fisico a cualquier persona; cometer
actos vandalicos en contra de la aficion o del club; participar en enfrentamientos
con aficionados locales o visitantes. Dichas sanciones son: veto de asistir al
estadio Hidalgo de por vida; impedimento de viajar con cualquiera de los grupos
de animacion del club para apoyar al equipo en las diferentes sedes del futbol
nacional; expulsion total y definitiva de la barra y otras sanciones contenidas en la

ley vigente.

La directiva del club América también ha tomado medidas de seguridad para
controlar los brotes de violencia en el estadio Azteca como: instalacion de
camaras de video dentro del recinto para monitorear a las barras; division del
mismo en secciones; aumento de la malla ciclénica que rodea a la cancha;
infiltracion de granaderos en la tribuna; resguardo policial de los grupos de
animacion desde antes de llegar al estadio para que no vayan provocando
desmanes; y asignacion de lugares especificos para las barras: “el lugar que
ocupa la porra local en el estadio Azteca es el de la cabecera sur y su llegada es
por calzada de Tlalpan, la porra visitante tiene acceso por el lado de la Avenida
Insurgentes. Esto con el fin de que los grupos de animacién no tengan

enfrentamientos antes del partido.”'®

Desde mediados del afio 2004 se recurrié a la credencializacion de los integrantes
de las barras del club América para tener un mayor control e identificacion de los
jévenes aficionados. Las credenciales cuentan con un codigo de barras y estan
registradas en una base de datos que contiene informacién personal como
nombre, edad, sexo, domicilio, ocupacién y teléfono. Los miembros de las barras
deben presentar y entregar la credencial el dia del partido, “y dos o tres dias
después del evento se le devuelve al Club América, solamente si el propietario de
la credencial no es identificado como un agresor o que haya cometido algun acto

180 Gristina Sanchez Reyes, op. cit., p. 67.
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ilicito, si es asi, al miembro se le da de baja y no se le vuelve a admitir en el

estadio.”'®"

Tanto los clubes como los barristas tienden a justificar los actos vandalicos de los
aficionados. Como ejemplo se encuentra el jugador Guillermo Palencia del equipo
Pumas quien defendié a los grupos de animacién al afirmar que “muchas veces
son provocados y ellos responden a esas agresiones y lo Unico que se da a

conocer es el comportamiento de gente de Pumas y no lo que pasé antes.”'®

Contradictoriamente, los clubes, también suelen condenar la violencia desmedida
que causa impacto en la sociedad en general, como ejemplo estan las
declaraciones del Presidente del Patronato de los Pumas quien senalé que “en

163 asto como consecuencia de los

Pumas de la UNAM se rechaza la violencia
disturbios provocados por supuestos aficionados radicales del equipo en el estadio
Luis Pirata Fuente, en Veracruz, el sabado 27 de enero de 2007. Cabe sefalar
que, ambas posturas demuestran que los clubes no mantienen una posicion
completamente critica ante el problema social que representa la violencia en el

balompié.

Todos los integrantes de clubes de fatbol tienen una enorme responsabilidad
social, debido a que son considerados lideres de opinidn y constantemente tienen
intervenciones de caracter publico; por lo tanto, deben mantener una actitud critica
frente al problema que representa la violencia dentro y fuera de los estadios,
ademas tienen la responsabilidad de favorecer un clima de dialogo sobre el tema

asi como participar en la resolucion y prevencidn del mismo.

Medios de comunicacion
El socidlogo Javier Duran sefala que los medios de comunicacion son un factor
diferenciador de las sociedades modernas y que estos suelen darle una gran

importancia a la violencia tanto real como creada (simulada): “la violencia la

161 .
Ibidem.
162 Agencia, Sanciones mas rigidas no son solucion, opinan en Pumas, [en linea], México, 31 de enero de 2007, Direccién
Hs'sql': http://www.esmas.com/deportes/futbol/600788.html, [consulta: 31 de marzo de 2008]
Idem.
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presenciamos hoy en dia a través de los medios de comunicacién, del cine, de la
television... no se trata ya de una violencia directa, inmediata, sino representada.

Esa es la violencia que actualmente atrae y gusta consumir.”’®*

Los medios de comunicacién estdn en constante retroalimentacién con la
audiencia con el objetivo de ofrecerle lo que ésta solicita, al respecto Duran afirma
que el contenido de los medios dice mas sobre las personas que lo ven, escuchan
o leen que sobre el medio que lo transmite; y que en sus estudios sobre el publico
se han percatado de que a las personas les gusta informarse sobre “una
agresividad social que nace de la glorificacion de la competitividad, que pontifica
que siempre tenga que haber un ganador y un perdedor, una victima y un verdugo
en todos los contextos de la vida: en los deportes, en el trabajo, en las relaciones
de pareja... la que fomenta estereotipos discriminatorios, la que nos bombardea

con ideales de todo tipo, de consumo, de cémo ser fisicamente, del éxito.”'®°

Pero si bien es cierto que la violencia contenida en la television, radio, periddico,
revista e internet influye en el publico, no es un factor determinante para que las
personas cometan actos agresivos, debido a que son muchos los elementos que
participan directamente como los grupos de referencia, la educacion, la edad, los

procesos de socializacion, las costumbres, los valores, entre otros.

Cabe sefialar que, los medios de comunicacion desempeinan un papel destacado
en el espectaculo deportivo, asi como uno clave en el fenémeno de la violencia en
el futbol debido a que le dan una amplia difusion al modelo de conflicto social que
se presenta con frecuencia en el balompié. Varios han sido los teéricos sociales
(estudiosos del vandalismo en el futbol) que han coincidido en sefialar que los
medios de comunicacion ejercen una enorme influencia en el origen y desarrollo
de las conductas agresivas de los aficionados, por ejemplo:
» Taylor destaca que “si bien los actos de vandalismo entre las personas o
contra la propiedad dentro y alrededor de los campos de futbol profesional

16% Javier Duran Gonzalez, op. cit., p. 104.
'%% Ibid, p. 105.
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han aumentado, dicho incremento no corresponde en modo alguno con la
enorme trascendencia que los medios de comunicacion conceden a dicho
problema al que convierten en una de las principales preocupaciones

sociales y politicas.”’®®

» Los psicélogos etnogénicos demostraron que existe una mayor racionalidad
en los actos violentos cometidos por los barristas y que la violencia que
protagonizan es menor de lo que podria ser debido a la alarma social

creada entorno a este fendmeno por los medios.

= Por su parte, las investigaciones realizadas en la Universidad de Leicester
fueron las primeras en sefalar que la relacién entre los medios y la
violencia es de tipo econdmico y que influye directamente en el tratamiento
sensacionalista y espectacular de la informacién sobre actos violentos

dentro y fuera de los estadios de fatbol.

Con el paso del tiempo, la sociedad mexicana ha sido testigo de que la relacién de
los medios con este deporte es como la describi6é la Universidad de Leicester (de
tipo economico) es decir, la cobertura mediatica de los partidos de futbol se
convierte en mayores ingresos tanto para los medios de comunicacion como para
los clubes. Muchos son los actores (poderes publicos, empresas privadas,
responsables deportivos, entre otros) que buscan la creacion de competencias
deportivas para sacar ganancias econémicas, ya que saben que el futbol es parte
del entretenimiento de los mexicanos y una forma importante para pasar el tiempo
libre: “en estas competiciones suelen sacar tajada las grandes instituciones que
permiten su creacion, los medios de comunicacién que dan cobertura mediatica a

los partidos disputados, y los clubes que participan en ellas.”"®’

Los medios le han dado espacios cada vez mayores a la informacién sobre
espectaculos deportivos; también se han encargado de darle una amplia cobertura

%8 1bid, p. 107.

167 Isidre Ramon Madir, op. cit., p. 43.
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al fenbmeno de la violencia en el balompié, asi como de tratarlo de forma
sensacionalista, como parte del espectaculo futbolistico y de manera
desproporcionada. “El tratamiento que conceden nuestros massmedia a cualquier
incidente por pequefio que sea relacionado con jévenes aficionados al futbol,
adquiere tal relevancia y magnitud que escapa a toda légica periodistica. No sélo
los mas sensacionalistas, incluso los medios mas serios y rigurosos evidencian

una mas que notable exageracion en la descripcién de estos sucesos.”'®®

La difusién de los actos vandalicos influye directamente en el deseo y la necesidad
que tienen los jovenes violentos de sobresalir y ser reconocidos, es decir, ser
protagonistas de algo importante. El hecho de que la sociedad preste atencion a
sus hazanas se convierte en “su mayor logro y su principal refuerzo, lo que les
incita a continuar realizando actos violentos. Ven que la sociedad esta pendiente
de lo que hacen y esto les da respeto.”’®® Como se puede detectar, la relacién
entre los medios y los hinchas es de retroalimentacion: los medios les dan
espacios informativos a los desmanes de los barristas y éstos cometen actos que
se vuelven espectaculares e influyen en el incremento de audiencia y en mayores

ganancias.

Por un lado, los medios de comunicacién masiva sefialan y critican, como parte de
su responsabilidad social, la violencia desencadenada en torno al balompié; pero
por otro, le conceden demasiados espacios a las conductas agresivas de los
barristas como: primeras planas, reportajes especiales, imagenes exclusivas,
entre otros; las cuales finalmente influyen de manera positiva ya que elevan su
audiencia y sus ganancias economicas. “Esa excesiva atencion que los medios de
comunicacién suelen prestar a conductas antisociales de algunos jovenes,
proporcionan experiencias de poder y protagonismo social a sus autores y con

ellas lo que se consigue es que éstos se reafirmen en sus conductas.”"”°

168 Javier Duran Gonzalez, op. cit., p. 108.

169 Isidre Ramon Madir, op. cit., p. 44.
70 Javier Duran Gonzalez, op. cit., p. 108.
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Aunado a las criticas que hacen los medios de comunicacién sobre los actos
vandalicos entorno al futbol, también suelen sefalar que los brotes de agresiones
en las gradas no los benefician ya que ejercen un impacto negativo en la
audiencia que consiste en: recibir una imagen negativa de estos espectaculos,
considerar a los estadios como lugares poco seguros y muy peligrosos, y en

consecuencia la gente deja de acudir a apoyar a su equipo.

Cabe resaltar que los medios también se enfocan en crear y promover campanas
para combatir y prevenir la violencia en los espectaculos deportivos como el futbol;
asi como de presionar a las autoridades para que modifiquen las leyes con la
finalidad de prevenir y sancionar los actos violentos en los espectaculos
deportivos, poniendo énfasis en los encuentros futbolisticos.

Poderes publicos e instituciones deportivas
Ademas de los clubes, los poderes publicos junto con las instituciones deportivas
como el Sistema Nacional de Cultura Fisica y Deporte (SINADE), la Comision
Nacional de Cultura Fisica y Deporte (CONADE), la Federacién Mexicana de
Futbol (FMF), mantienen una estrecha relacién con el fenédmeno de la violencia
dentro y fuera de los estadios de futbol en México, ya que han modificado las
leyes, creado reglamentos, establecido normas, implementado medidas vy
acciones para prevenir, controlar y sancionar actos vandalicos en los espectaculos

deportivos como los futbolisticos.

Los despliegues policiales y de seguridad que se llevan a cabo dentro y fuera de
los estadios de futbol y que se vuelven impresionantes durante los clasicos, tienen
como finalidad impedir el brote de cualquier incidente violento; ademas, son “la
mejor muestra de los elevados y crecientes niveles de conflictividad que generan
estas competiciones deportivas en nuestras modernas sociedades y que
constituyen probablemente el principal reclamo, atractivo y popularidad de este

espectaculo.”!”

! Ibid., p. 115.
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La Coordinacién Juridica de la CONADE explicé en una reunion que sostuvo con
el Consejo Directivo del SINADE, en junio de 2006, en Manzanillo Colima, que si
bien en México aun no se ha llegado a los niveles de violencia y tragedias
humanas alcanzados en Sudamérica y Europa, ni se han registrado millonarias
pérdidas economicas en torno al futbol, si se han presentado brotes de violencia
en instalaciones deportivas, “ocasionados por individuos o grupos que se
encuentran bajo efectos de bebidas alcohdlicas, drogas, o simplemente que
convierten su fanatismo en actos de violencia, peligrosos para los deportistas,
aficionados y publico en general.”' "

Para los poderes publicos el vandalismo en el balompié es un problema social que
tienen que combatir y eliminar, para esto han identificado a los barristas como los
principales detonantes de comportamientos agresivos que ponen en peligro la
seguridad de los demas aficionados. Ademas, por mucho tiempo las estrategias y
procedimientos de intervencion implementados para combatir este problema
fueron Unica y exclusivamente de caracter preventivo policial y solian dejar a un
lado el estudio de raiz de todos los elementos que integran este fendmeno. “No se
estudia el origen de estas manifestaciones, tan sélo intentan disminuirlas al

méaximo y que impacten lo menos posible en la sociedad.”'”

Tanto el impacto social de las manifestaciones de agresion y violencia entorno al
futbol como la presion que ejercen los medios de comunicacién influyen
directamente en la pronta actuacién por parte de los poderes publicos. “Frente a la
presion ejercida por los medios, en muchos casos superficial y sensacionalista, y
que genera una conmocion colectiva tan explosiva como pasajera, los poderes
publicos se han dejado llevar por dicho alarmismo, actuando de manera inmediata,
urgente y superficial, siendo incapaces de disefiar unas politicas de intervencién

globales y rigurosas.”'"*

172 http://www.deporte.org.mx/eventos/on2003/gaceta/boletin/nota_leer.asp?id=11548 [Consulta: 1 de abril de 2008]
173 Isidre Ramon Madir, op. cit., p. 47.
7% Javier Duran Gonzaélez, op. cit., p. 120.
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Para establecer medidas y acciones que realmente disminuyan el problema es
necesario plantear politicas de intervencion (preventivas y educativas) globales a
largo plazo, esto con una previa investigacion cientifica sobre todos los elementos
implicados y alejandose por completo de la adopcion de medidas so6lo de caracter
policial y de acciones a corto plazo. De hecho, la campafa de publicidad social
que aqui se propone tiene como objetivo a largo plazo informar y persuadir sobre
el problema de la violencia, pero en ningdn momento pretende educar a los
aficionados ya que esa tarea le compete a instituciones como la familia y la

escuela.

Recientemente los poderes federales y las instituciones deportivas se han
percatado de la importancia de crear acciones globales y han hecho propuestas
que implican medidas que van mas alla de lo policial. Si bien las medidas que
hasta el momento se han llevado acabo para controlar la violencia han servido, no
han logrado erradicar por completo la violencia en las tribunas y en los
alrededores de los estadios. Esto demuestra que no son suficientes. Algunas de
las acciones que se llevan a cabo en México en contra de este problema son: el
resguardo policial de los grupos de apoyo y animacién; la ubicacién de las barras
en lugares especificos del estadio con el fin de mantenerlas aisladas y separadas;
y la aplicacidén de sanciones para los responsables de actos vandalicos.

Debido a que la violencia se ha apoderado de los estadios, los dispositivos de
seguridad han pasado a formar parte de este espectaculo deportivo, lo cual resulta
costoso para el Estado ya que se ve obligado a movilizar cada fin de semana a
elementos de la seguridad publica en varios estados de la Republica Mexicana.
Pero para organizar el resguardo de los desplazamientos de las barras, tanto los
lideres de las hinchadas, como la policia y los dirigentes de los clubes se ven
obligados a ponerse de acuerdo.

El numero de policias que la delegacion Coyoacan envia a los estadios Azteca y

Olimpico Universitario para resguardar la seguridad de los asistentes a los
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partidos depende de la importancia de los mismos: “En los encuentros
considerados fuertes como un América-Chivas, América-Pumas, Pumas-Cruz Azul
o Pumas-Chivas, se despliegan a mas de seis mil efectivos entre policias
auxiliares, policia metropolitana, granaderos, policia canina, bancaria y en

ocasiones montada.””®

Para el publico presencial resulta todo un espectaculo ser testigo del arribo de las
barras, custodiados por un enorme operativo policial, a las inmediaciones del
estadio y a las tribunas del mismo. Los televidentes, radioescuchas y lectores
también suelen ser espectadores de estos acontecimientos a través de las notas
informativas, reportajes y crénicas que elaboran los periodistas deportivos: “se
generan situaciones y escenas de enorme expectacién ya que estan cargadas de
una gran tensién con los aficionados locales. Para el publico que los presencia en
directo, estos sucesos son sin duda un factor de excitacion afadido al partido...
este fendmeno ha pasado a formar una parte mas del propio espectaculo

futbolistico.”'”®

Una vez estudiados los cuatro elementos principales que influyen directamente en
el fendbmeno de la violencia en el futbol, cabe resaltar que todos se encuentran
relacionados, y que por lo tanto, resulta necesario que se trabaje en conjunto para
lograr combatir y erradicar conductas agresivas que ponen en peligro a todos los
espectadores e incluso a los protagonistas del espectaculo futbolistico. Pero
también, ha quedado en evidencia los esfuerzos que los clubes, medios de
comunicacién, autoridades e instituciones deportivas han realizado para combatir

este fendmeno.

3.4 Medidas contra la violencia en el futbol de México
Los poderes federales de México, el Sistema Nacional de Cultura Fisica y Deporte
(SINADE), la Comisién Nacional de Cultura Fisica y Deporte (CONADE) y la
Federacién Mexicana de Futbol (FMF) han creado y ejecutado diversas medidas y

"7 Cristina Sanchez Reyes, op. cit., p. 65.

'7® Javier Duran Gonzaélez, op. cit., p. 123.
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acciones para prevenir y controlar la violencia en los espectaculos deportivos, esto
ante la creciente ola de acontecimientos vandalicos que han sucedido a nivel
mundial y que también se presentan dentro y fuera de los estadios de México. A
continuacién se presenta una sintesis de la reglamentacion que existe en torno al
espectaculo futbolistico, esto con la finalidad de dar a conocer la estrategia que
diversas instituciones deportivas llevan a cabo para prevenir y acabar con la

violencia en el futbol mexicano, y asi mantener el orden social.

El marco normativo que se relaciona con el fenbmeno de la violencia en los
espectaculos deportivos incluye: la Constitucién Politica de los Estados Unidos
Mexicanos; la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion; la Ley
General de Cultura Fisica y Deporte, asi como su Reglamento; lineamientos para
la celebracion de espectaculos publicos o privados; conferencias, talleres, mesas
redondas y seminarios en materia de cultura fisica y deporte; y la Ley para
prevenir la violencia en los Espectaculos Deportivos del Distrito Federal.

Los actos vandalicos que se presentan con mayor frecuencia son: “rifas entre
porras, entre las barras, y entre policias, agresiones a jugadores, asaltos a
comerciantes, danos a los inmuebles, asi como también a los vehiculos, secuestro
de camiones y dafio a propiedad ajena (este ultimo delito se da principalmente
hacia los reporteros).”””” Algunos de los intentos legislativos de regular las
manifestaciones de violencia en los estadios deportivos son:

1. El 22 de abril de 2004, la Diputada Rosalina Mazari Espin propuso
adicionar al Libro Segundo del Cdédigo Penal Federal un nuevo Titulo
Vigésimo Séptimo llamado ‘De los Delitos Deportivos’. Dichas propuesta
fue desechada por “la Camara revisora, el dia 27 de abril de 2005, bajo el
argumento de ser erréneo pretender crear nuevos tipos penales para con

ello garantizar la seguridad en los espectaculos deportivos, cuando lo que

77 Gerardo Fuentes Pérez, op. cit., p. 60.
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se requiere en realidad es mas bien agravar las sanciones de los tipos

penales ya existentes.”’®

El 24 de noviembre de 2005, el Senador Rutilio Cruz Escandén propuso
ante el Senado de la Republica Mexicana la creaciéon de una ley federal
para prevenir la violencia en los eventos deportivos, a traves de la creaciéon
de una Comisién Nacional contra la Violencia en los Eventos Deportivos;
asimismo, “pretendia otorgar nuevas atribuciones a la CONADE vy su titular,
crear un ambito de atribuciones para diferentes 6rganos; incorporar
condiciones operativas en la realizacién de eventos deportivos y establecer

normas a la federacion.”'”®

Pero esta iniciativa fue rechazada el 30 de marzo de 2006 bajo el
argumento de que la creacion de un marco de caracter federal caeria en la
duplicidad de ordenamientos y provocaria una sobre regulacién ante la
existencia de legislaciones vigentes (federales y locales) que regulan los
propésitos de dicho proyecto de Ley. Ademas, nuevamente se hizo hincapié
en la conveniencia de la actualizacion y el fortalecimiento de la normatividad
e instancias existentes; con la finalidad de estudiar, investigar y coordinar
acciones para controlar y erradicar la violencia entorno a los espectaculos

deportivos.

Finalmente, como respuesta a la violencia en torno al espectaculo futbolistico, el
11 de junio de 2006 la CONADE informé que el SINADE acordé promover
acciones contra los actos vandalicos en eventos deportivos como el futbol y otras

disciplinas profesionales y del sector amateur. Algunos de los acuerdos aprobados

fueron: “la creacién de una Comision Especial, para atender el tema a nivel

nacional, aplicar las medidas que propone la misma Ley, y hacer responsable a

cada estado en las medidas preventivas, ademas de la firma de un convenio o

http://www.pvem.senado.gob.mx/iniciativas/i170707JO.html [Consulta: 1 de abril de 2008]
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acuerdo para homologar acciones en todo el pais, y la expediciéon de lineamientos

que sean obligatorios para todos los sectores.”'®

Otras de las medidas propuestas fueron: la creacion de un fondo financiero que
reciba aportacion del Gobierno Federal, de los gobiernos estatales y municipales,
de la FMF, clubes, promotores, iniciativa privada y demas sectores relacionados
para la solucion de este problema social en México; la educacién de los nifios y
jévenes inculcandoles el juego limpio; la organizacién de foros para tratar el tema;
la realizacién de estudios cientificos (sociol6gicos y psicologicos) “para respaldar
nuevas propuestas que trasciendan al ambito internacional, con el intercambio de

experiencias con otros paises.”'®’

Siguiendo con el interés para solucionar el fenémeno de la violencia en el deporte,
el 21 de marzo de 2007 se celebrd en la Ciudad de México bajo la coordinacién
de la CONADE el Seminario de Prevencion de la Violencia en la Celebracion de
Espectaculos Deportivos. Participaron especialistas de México, Brasil, Argentina y
Espana y se enfocaron en dar opiniones para combatir y limitar al maximo las
manifestaciones de violencia y para garantizar la seguridad e integridad de los
asistentes y participantes antes, durante y después de la realizacion de

espectaculos deportivos.

Los temas que se trataron en el seminario fueron: 1) Aspectos sociolégicos que se
presentan en la celebracién de los eventos deportivos; 2) Sistemas integrales y
planes de autoproteccidn para la prevencidon de la violencia en el desarrollo de los
espectaculos deportivos, es decir, la infraestructura deportiva, las caracteristicas y
condiciones que debe de tener un estadio); 3) Aspectos operativos en el desarrollo
del espectaculo deportivo, practicas y procedimiento para la prevencion de la
violencia; y 4) Los medios de comunicacion en el desarrollo de los eventos

deportivos y su influencia.

180 http://www.deporte.org.mx/eventos/on2003/gaceta/boletin/nota_leer.asp?id=11548 [consulta: 1 de abril de 2008]
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En abril de 2007 la CONADE hizo entrega de las conclusiones a las que se
llegaron en el Seminario a la Camara de Senadores, para que las tomara en
cuenta con el fin de prevenir los brotes y manifestaciones de violencia en los
espectaculos deportivos, esto a través de leyes que les proporcionen a las
diferentes instancias e instituciones responsables del tema los instrumentos
legales que les permitan garantizar un ambiente armonico alrededor de las

competencias deportivas.

Por lo anterior el 17 de julio del 2007, el Senador Javier Orozco Gémez a nombre
de los integrantes de la Comisién de Juventud y Deporte propuso una Iniciativa
con proyecto de Decreto para adicionar la Ley General de Cultura Fisica y Deporte
“‘en sus articulos 3, 76, 85, 87 y reformar por completo el Capitulo VI,
correspondiente al Titulo Cuarto, actualmente denominado De los Riesgos y la
Responsabilidad Civil que abarca los articulos 126, 127, 128, 129, 130 y 131; a
través de su rediseno legal, el cual incluye la reforma a la denominacion de dicho
capitulo bajo el nuevo titulo ‘De la Prevencion de la Violencia en la Celebracion de

Espectéaculos Deportivos’.”'®

Actualmente dicha ley establece en el capitulo VI denominado ‘De los Riesgos y
Responsabilidad Civil’ (articulos 126 al 131), acciones generales preventivas que
deben ser consideradas en la celebracién de espectaculos publicos o privados en
materia fisica y de deporte con el objetivo de asegurar la integridad de los

asistentes y la prevencién de brotes de violencia.

Para lo anterior, se sefiala que: se debe contar con servicios de policia suficientes
en el lugar del espectaculo, en sus inmediaciones y en las vias de transito
utilizadas por los aficionados; buscar y facilitar la cooperaciéon e informaciéon con
los cuerpos policiacos; garantizar la seguridad de los asistentes; no favorecer
brotes de violencia entre los espectadores; permitir un control efectivo de la

distribucion de los mismos; favorecer la intervencién eficaz de los servicios

'82 http://www.pvem.senado.gob.mx/iniciativas/i170707JO.html [Consulta: 1 de abril de 2008]
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médicos y de seguridad; establecimiento, en los espectaculos considerados de
alto riesgo, de oficinas moviles de denuncia, de recepcién de detenidos y de

servicio médico.

También establece: la aplicacién de sanciones apegadas a la ley, a personas que
generen actos violentos dentro o fuera de los recintos en los que se lleven a cabo
actividades deportivas; y que “los integrantes del SINADE, en coordinacién con las
autoridades competentes, estdn obligados a revisar continuamente sus
reglamentos para controlar los factores que puedan provocar estallidos de

violencia por parte de deportistas o espectadores.”’®®

Por otro lado, el Reglamento de la Ley General de Cultura Fisica y Deporte
establece en el articulo 80, que se podran celebrar convenios con el fin de
prevenir la violencia y asegurar la integridad de los asistentes a los espectaculos
deportivos y de esta forma promover: investigacién sobre el fenbmeno de la
violencia; acciones ante las autoridades de prevencién y sancién; medidas para el
control y consumo de bebidas alcohdlicas; asi como, evitar la entrada a toda
aquella persona que se encuentre bajo los efectos de estupefacientes, alcohol,
estimulantes y psicotrépicos. También establece que se debe: “prohibir la entrada
de objetos peligrosos que puedan ser utilizados como armas; orientar a los
promotores de espectaculos deportivos en la organizaciéon de sus eventos;
fomentar camparias de colaboracion ciudadana; campanas de divulgacion de las

normas preventivas; entre otros aspectos.”'®

La propuesta del Senador Javier Orozco Gémez y de los integrantes de la
Comision de Juventud y Deporte para reformar la Ley General de la Cultura Fisica
y Deporte, busca fortalecer el actual ordenamiento legal con el fin de solucionar el
problema social de la violencia en los espectaculos deportivos y respaldar las
acciones realizadas por el SINADE y la CONADE, asi como afianzar la creacién
de la Comisién Especial para la Prevencion de la Violencia en la Celebracién de

183 http://www.deporte.org.mx/eventos/on2003/gaceta/boletin/nota_leer.asp?id=11548 [consulta: 1 de abril de 2008]
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Espectaculos Deportivos. Dicha comision “se instalé formalmente el 30 de agosto

de 2006 de conformidad con lo acordado en la segunda sesién ordinaria del

Sistema Nacional de Cultura Fisica y Deporte de fecha 8 de junio del mismo

ano

»185

En esta iniciativa se propone reformar los articulos 85, 87, 126, 127, 128, 129, 130

y 131; asi como adicionar una nueva fracciéon Xl al articulo 3 y un nuevo parrafo

segundo al articulo 76 de la Ley General de Cultura Fisica y Deporte. De lo cual

destaca:

Establecer la existencia y funciones de la Comisién Especial para la
Prevencion de la Violencia en la Celebracién de Espectaculos Deportivos,
dejando claro que ésta estard integrada por integrantes del SINADE,
comisiones, ligas profesionales y personalidades del ambito del deporte y

de la seguridad publica.

Las instalaciones destinadas a la practica del deporte y a la celebracién de
espectaculos deportivos deben garantizar la seguridad de los participantes
y asistentes, “privilegiando la sana y pacifica convivencia, de manera que
impidan o limiten al maximo las posibles manifestaciones de violencia,

xenofobia, racismo, intolerancia y cualquier otra conducta antisocial.”'®®

Los organizadores de espectaculos deportivos tienen la obligacién de
garantizar la integridad de los asistentes y participantes, para lo cual deben:
establecer operativos de revision, custodia y vigilancia dentro y fuera de las
instalaciones; prever la movilizacion policiaca; realizar visitas de revision de
las instalaciones; intercambiar informacién con la policia sobre personas o
grupos que pueden generar violencia en espectaculos deportivos, para
prevenir actos violentos; “realizar programas y campanas de divulgacion
adecuada sobre la no violencia en el deporte; establecer normas

encaminadas a la erradicacién de actos racistas, xenéfobos, intolerantes y

185
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violentos; y fomentar los valores de integracién y convivencia social del

deporte, del juego limpio y la no violencia.”'®

Prohibir el acceso a los espectaculos deportivos a toda aquella persona que
porte armas, objetos cortantes, punzantes o susceptibles de ser usados
como tales para evitar poner en peligro la integridad fisica de los
participantes y espectadores.

Tomar medidas sobre el ingreso de: bebidas alcohdlicas, psicotropicos,
estupefacientes, estimulantes, petardos, bombas de estruendo, bengalas,
fuegos artificiales, cualquier elemento que impida la plena identificacion de
los asistentes (como pasamontanas, paliacates, bufandas, entre otros),
banderas, carteles, pancartas, mantas o similares que atenten contra la

sana convivencia o inciten a la violencia.

Establecimiento de lugares permanentes o transitorios para la ubicacién de
grupos de animacion, los cuales deben estar empadronados por los clubes

y registrados ante la federacion correspondiente.

Las personas que acudan a la celebracién de un espectaculo deportivo
deben acatar las disposiciones normativas sobre la materia; y cumplir con
las condiciones estipuladas en las puertas de acceso y al reverso del
boleto.

Los deportistas, jugadores, técnicos, directivos y todas aquellas personas
del ambito deportivo, deberan responder a los actos contrarios a las
disposiciones y lineamientos establecidos para erradicar la violencia en la
celebracion de espectaculos deportivos.

187 Idem.
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= Entre las funciones propuestas para la Comisién Especial destacan: trabajo
coordinado con todos los involucrados en la realizacion de espectaculos
deportivos; promocién e impulso de acciones para prevenir la violencia;
establecimiento de los lineamientos generales para la correcta operacion de
los convenios y acuerdos de colaboracion de los tres niveles de gobierno en
la materia; “fomentar, coordinar y llevar a cabo programas y campanas de
divulgacion en contra de la violencia, el racismo, la xenofobia y la
intolerancia a fin de retribuir los valores de integracién y convivencia social

del deporte”'®®

e implementar las condiciones y caracteristicas que deben
tener los boletos de entrada especificando las causas por las que se le

puede impedir el acceso a los asistentes.

Por otro lado, la Federacion Mexicana de Futbol Asociacion también se ha
interesado por combatir la violencia dentro y fuera de los estadios; para esto ha
establecido en el reglamento titulado ‘Disposiciones de seguridad para partidos de
clubes profesionales’, aprobado el 2 de agosto de 2007, las tareas y obligaciones
que los organizadores de partidos de fatbol en estadios autorizados por la FMF
“deben cumplir antes, durante y después de los encuentros, asi como el
establecimiento de las medidas de proteccidén civil y seguridad que deben de

implementarse.”'®

Con el objetivo de combatir la violencia entorno al futbol de México se sefala lo
siguiente en dicho reglamento: los organizadores de partidos de futbol deben
proporcionarle a las autoridades de Proteccién Civil, Seguridad Publica y Privada
la informacion necesaria para que tomen las medidas correspondientes para
avalar la seguridad de los asistentes; solicitar a las autoridades el cumplimiento de
las medidas preventivas y el establecimiento de operativos antes, durante y
después de la celebracion del partido; y buscar la comunicacion indicada antes de
un partido con “los lideres de las porras locales o grupos de animacién,
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Federacién Mexicana de Futbol Asociacion, “Disposiciones de seguridad para partidos oficiales de clubes profesionales”,
[en linea], 26 pp., México, 2 de agosto de 2007, Direccion URL:
http://www.femexfut.org.mx/portalv2/(jreOmz45qgcawz1nmzic3va4d5)/default.aspx [consulta: 7 de agosto de 2007].
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formalmente registrados o incluso los no registrados pero si identificados, para
buscar los acuerdos de mutuo respeto entre ellos asi como con el resto de los
aficionados, a fin de coordinarse para que se cumplan con las disposiciones
reglamentarias y tengan un buen comportamiento antes, durante y después del
partido buscando facilitar su llegada, estancia (ubicacién en la tribuna) y salida del

inmueble.”'®

El club titular del estadio tiene la obligacién de designar a un Director de
Seguridad. El junto con los representantes de Seguridad Publica deben establecer
puntos de vigilancia y control en el exterior de los estadios para el ingreso
ordenado de los aficionados. Ademas, tanto en las taquillas del estadio como en
los accesos de ingreso se deben colocar letreros para informarles a los asistentes
los articulos que esta prohibido ingresar al inmueble, asi como notificarles la

presencia del Ministerio Publico.

Respecto a la seguridad en el interior de los estadios se sefala que: todos los
clubes deben contar con sistema de video con cobertura y alcance en todas las
zonas externas e internas; las areas designadas para el publico en el interior del
inmueble deben estar macadas; los articulos que se vendan no deben estar
elaborados con material peligroso; “en los lugares donde se vendan refrescos y
cervezas, se deberan de tomar las medidas de Seguridad necesarias para evitar
que el publico tenga acceso a los envases y los hielos, usando éstos como

proyectiles.”™

Los clubes tienen la responsabilidad de: 1) mantener el orden en su estadio, 2)
prohibir la entrada a toda persona que se encuentre bajo los efectos de bebidas
alcohdlicas, psicotrépicos, estupefacientes, estimulantes o sustancias parecidas,
3) evitar la introduccidén de bebidas alcohdlicas, armas, bengala y fuegos
artificiales, 4) prohibir la entrada y exhibicién de mantas, pancartas, simbolos y
leyendas que inciten a la violencia o de caracter politico o racista, 5) evitar la
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venta al publico dentro del estadio de bebidas o alimentos en envases de vidrio y
hojalata, 6) solicitar a las autoridades competentes para que realicen la revisién e
inspeccidén a los asistentes y asi evitar la introduccién de armas y objetos que
pueden ser usados como proyectiles: en otras palabras, los organizadores se
reservan el derecho de admision de personas que debido a su comportamiento

ponga en peligro la seguridad y el orden de un espectaculo futbolistico.

En los partidos considerados como de alto riesgo se deben tomar medidas de
seguridad como: colocar a las porras en diferentes secciones; reforzar el servicio
de seguridad, sobre todo en los accesos a las tribunas, en la zona interior
alrededor de la cancha y entre grupos de aficionados; vigilancia del estadio
minimo 5 horas previas al encuentro; resguardo de las porras visitantes por
agentes de seguridad desde algun lugar cercano al estadio; y retencion en las
tribunas de los grupos de animacién locales por un tiempo de 20 a 30 minutos al
término del partido con la finalidad de que se restablezca el orden en las

inmediaciones del estadio.

Sobre las porras y grupos de animacidén en las disposiciones de seguridad se
sefala que: “los clubes tienen la obligacién de entregar a la FMF al inicio de la
temporada el padrén de credencializacidon registrado de las porras y/o grupos de
animacion reconocidas, dicho padrén debera contener por lo menos: fotografia,
huella digital, CURP y direccion”'®; el Director de Seguridad debe indicar la zona
del estadio donde tienen que ser ubicadas las porras, asi como, los lugares de
estacionamiento para su transportacion; el ingreso de las porras reconocidas por
los clubes sera por puertas especificas y los integrantes deben mostrar su boleto y
credencial; todos los clubes tienen la obligacién de contar con un ‘Reglamento
Interno de Porras y Grupos de Animacién’; los lideres de porras y las mascotas
tienen prohibido propiciar actor violentos antes, durante y después del partido;
ademas, “los clubes no podran regalar boletos a las porras y/o grupos de

192 Idem.
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animacion reconocidas, debiendo habilitarles taquillas especiales designadas para

la adquisicién de boletos, previa identificacién.”'®®

Es responsabilidad de la FMF comprobar la aplicacién por el club de las reglas e
instrucciones que establece la FIFA, siempre y cuando no sean contrarias a las
normas establecidas por los poderes publicos y las autoridades locales. Todas las
medidas sefialadas buscan combatir el fendbmeno de la violencia en el futbol y
hacer de los encuentros futbolisticos espectaculos seguros para los aficionados,
futbolistas, cuerpo directivo, directores técnicos, arbitros y patrocinadores; para
esto los poderes publicos trabajan en conjunto con las instituciones deportivas y
en especial con los clubes y la FMF.

Por otro lado, la FMF tiene un ‘Reglamento de Sanciones’ que contiene los
castigos dictados por la Comision Disciplinaria a los que seran sometidos clubes,
oficiales, jugadores, espectadores, oficiales de partido, agentes organizadores de
partidos y agentes de jugadores cuando cometan cualquier violacién a los
reglamentos, el estatuto social, las resoluciones emanadas de la Asamblea
General o del Consejo Nacional.

En el Reglamento de Sanciones se define a la accion violenta como “cualquier
agresion y/o empleo desmesurado de la fuerza o juego brutal que puede o no
causar una lesién.”’®* Asi mismo, define a la agresién como “la accién o hecho
intencional, con el propédsito de causar dafio u ofender a un contrario o a un
comparnero por medio de: 1) aplicar golpe utilizando mano, pie, rodilla, codos y
cabeza; 2) escupir a un contrario o a un comparnero; 3) derribar, embestir,
zarandear violentamente del cuello, de los cabellos o de otra parte del cuerpo; y 4)

pisar al adversario sin estar en disputa el balén.”'®
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Se sefala que los jugadores que: insulten; amenacen; cometan conductas
antideportivas; se burlen; provoquen con palabras; sean culpables de juego
brusco; se dirijan al cuerpo arbitral de forma irrespetuosa; participen en rifias en
cancha, pasillos, vestidores 0 acceso; cometan acciones violentas; hagan gestos o
intenten agredir a un jugador rival, a uno de su mismo equipo, a los integrantes del
cuerpo técnico, al cuerpo arbitral 0 a algun aficionado: seran sancionados con
amonestaciones, expulsiéon del partido, 1 a 8 partidos de suspensiéon o multas
econdmicas que van desde los 30 hasta los 10000 dias de salario minimo, segun
el grado de la falta cometida; pero cuando los jugadores cometan faltas
intencionales con alevosia, premeditacién y ventaja causando dafios graves a un

contrario seran sancionados con inhabilitacidon inmediata.

Las faltas de caracter violento cometidas por el cuerpo arbitral, por los directores
técnicos y por el personal de cuerpo técnico también son sancionadas con
suspension de partidos y multas econdmicas. Todo esto con la finalidad de
combatir la violencia dentro del terreno de juego.

Finalmente, en este apartado se demuestra que son muchas las medidas que los
poderes publicos y las instituciones deportivas han legislado para combatir y
prevenir actos de violencia en los espectaculos futbolisticos, pero para que éstas
funcionen de manera eficaz es necesario ejecutarlas tal y como se sefala en las
distintas leyes y reglamentos que existen sobre el tema a nivel federal y local.
Ademas, cabe resaltar el interés que este problema social ha despertado en
diversos especialistas en materia deportiva, asi como, la contribucién que estos
han hecho en la investigacion sobre el tema y en la propuesta de soluciones para

combatir la violencia en el futbol.
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Tiempo de compensacion. CAMPANA DE PUBLICIDAD SOCIAL: VIOLENCIA
EN LOS ESTADIOS DE FUTBOL DE MEXICO

A continuacién se presenta la propuesta de campafna de publicidad social para
combatir el problema de la violencia en los estadios de futbol mexicanos. En este
apartado se plantea qué es lo que se quiere conseguir y como se va a desarrollar,
esto implica realizar una estrategia creativa y una estrategia de medios ya que de
ambas depende el éxito o fracaso de toda campana de publicidad ya sea
comercial o social. Primero se sefiala: quien es el agente de cambio, cuales son
los adoptantes objetivo a los que se dirige la campana y cudl es la estrategia de

comunicacion a seguir.

El agente de cambio lo forma la Federacion Mexicana de Futbol Asociacion; ésta
es una asociacion civil que esta constituida de acuerdo a las leyes mexicanas,
tiene jurisdiccién deportiva en todo el territorio mexicano y un patrimonio propio.
Las funciones de la FMF son diversas, de las cuales destacan:

= organizar, promover, difundir y dirigir el deporte del futbol;

» autorizar, supervisar, promover y organizar todas las competencias
profesionales de caracter aficionado en sus diversas categorias aplicando
las reglas del juego en vigor de la FIFA;

» participar a través de la Seleccion Nacional correspondiente en los
campeonatos mundiales que organice la FIFA, LA CONCACAF, en los
Juegos Olimpicos, entre otros;

= cumplir y hacer cumplir las disposiciones contenidas en el Estatuto de la
FMF y en los reglamentos que emanen de ésta, asi como observar el
Estatuto, las reglas, las decisiones y el Cédigo Etico de la FIFA;

= vigilar y exigir el cumplimiento de las leyes que legislen la materia deportiva
del fatbol; y

» difundir las reglas del juego y toda publicacion que contribuya al

mejoramiento del balompié.
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De lo anterior se destaca el interés que la FMF tiene por hacer cumplir la
legislacion en torno al deporte del fatbol y precisamente el fendmeno de la
violencia en los espectaculos deportivos esta regulado por diversos érganos de
competencia deportiva y por el poder legislativo mexicano. Esto justifica que sea la
FMF el agente de cambio que promueva la campana de publicidad social contra la

violencia en los estadios de futbol en México.

Cabe senalar, que la FMF en su compromiso por garantizar un espectaculo de
futbol seguro para los protagonistas del mismo, incluyendo a los aficionados, se ha
unido a la campana internacional por un ‘Juego Limpio’ que lleva a cabo la FIFA, y
por lo tanto ha celebrado en las jornadas 6, 9, 10, 9 y 9 de los Torneos de
Apertura 2004, 2005, 2006, 2007 y 2008, respectivamente, el Dia Mundial del Fair
Play de la FIFA, el cual se vincula con el Dia Mundial de la Paz. “Con el objeto de
dar una mayor difusion al juego limpio, la FIFA concibié un programa que
transform6 una nocion general en un concepto simple y facil de entender (un
codigo de conducta) que podia ser reconocido y acatado tanto por los jugadores

como por los aficionados.”'”®

Para conmemorar el Dia Fair Play es obligatorio que previo a todos lo partidos de
la Primera Division Profesional, disputados durante la jornada correspondiente, los
equipos y arbitros salgan a la cancha de manera simultanea “en formacién FIFA,
escoltando la bandera amarilla representativa del Fair Play, mientras el sonido
local interpreta los acordes del Himno FIFA Fair Play y los jugadores se
comprometen a jugar con limpieza y honradez en el terreno de juego y
comportarse de igual manera fuera de él; al final del encuentro todos los
participantes se reunen en el circulo central y se despiden entre si, saludando a la
aficién previo a abandonar el terreno de juego.”’”® Con esta campafia la FIFA y la
FMF hacen una invitacion a los jugadores, arbitros y aficionados para que
difundan el mensaje del juego limpio en toda la sociedad.
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El presidente de la FMF, Justino Compean, ha declarado que se seguira
“promoviendo el juego limpio en la cancha, en las tribunas y fuera del estadio. El
juego limpio en México. Por esto, nuestro mayor orgullo es crear campanas que
ayuden socialmente a la comunidad, tal y como fue el caso del Balon Rosa a favor
de la lucha contra el cancer de mama en este ano, la lucha contra la pobreza que
convoca la ONU en afnos anteriores, y la convocatoria de clubes, jugadores y

Seleccién Nacional para apoyar en caso de desastres naturales.”'®°

Durante el afio 2008 la FMF se uni6 a la campana ‘Unidos por un México seguro’
y, por tal motivo, durante los encuentros correspondientes a la jornada 7 del
Torneo Apertura 2008 de la Primera Divisién Profesional, los futbolistas, cuerpo
técnico y arbitral portaron un mofio blanco en una manga de la playera, ademas,
todos los partidos se disputaron con un balén blanco y algunos equipos salieron a
la cancha con una manta, difundiendo mensajes de rechazo a la inseguridad y

violencia en el pais.

La FMF preocupada por los actos vandalicos entorno al futbol mexicano lleva a
cabo desde el afno 2007 la campana de publicidad social ‘Juega limpio también en
la tribuna’, este mensaje es difundido en los partidos (oficiales y amistosos) que
disputa la Seleccién Mexicana de Futbol y sélo tiene presencia en los estadios
mexicanos que sirven de recinto a dichos encuentros. A diferencia de esta
campana, la propuesta aqui presentada hara uso de diversos medios publicitarios
para que el mensaje llegue de manera eficaz y oportuna a los adoptantes objetivo

a los que se dirige.

Los adoptantes objetivo los conforman jévenes de 16 a 20 afos de edad,
pertenecientes al nivel socioeconédmico C y D+, que estudian la preparatoria o los
primeros semestres de la universidad en escuelas publicas, en su tiempo libre
escuchan mausica, leen periédicos y revistas deportivas, asisten a parques y
deportivos publicos, les gusta el deporte del fuatbol, juegan partidos con sus

180 http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articuloid=542888 [Consultado: 26 de septiembre de 2008]
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amigos, pertenecen a las barras bravas de los equipos América, Pumas, Pachuca,
Atlas, Guadalajara, Tigres y Monterrey, acuden cada fin de semana a apoyar a sus
equipos y suelen cometer actos vandalicos dentro y fuera de los estadios.

La estrategia de comunicacién implica qué se le va a decir a los adoptantes
objetivo, qué se necesita que hagan o qué no se quiere que realicen. En éste caso
el mensaje que se les va a comunicar a los adoptantes objetivo es que apoyen de
manera festiva a sus equipos sin hacer uso de la violencia, es decir, la campana
de publicidad social pretende que los jovenes violentos aficionados al fatbol
hagan un cambio de comportamiento y dejen de realizar actos vandalicos en torno
a éste deporte, lo cual tiene como ventaja el disfrute del espectaculo futbolistico en
un ambiente seguro para todos los aficionados.

4.1 Estrategia creativa
Esta estrategia consiste en la elaboracion de mensajes creativos, originales,
persuasivos, claros y precisos para resolver un problema social y se refiere al
como se les va a comunicar a los adoptantes objetivo el mensaje. Implica la
justificacién del uso de colores, imagenes, texto y lenguaje, con el fin de lograr una
identificacion entre el grupo objetivo y la idea de cambio social difundida.

En la realizacién de esta etapa de la campana intervienen seis elementos que a
continuacién se definen y se adaptan a la propuesta de campafna de publicidad
social en contra de la violencia en los estadios de futbol de México. Cabe senalar,
que del adecuado planteamiento de estos elementos que conforman la estrategia
creativa depende que los anuncios cumplan con la estrategia de comunicacion

planteada al inicio de la campana.

Objetivo publicitario
Especifica el objetivo que persigue la campafa de publicidad social, es decir, es la
imagen que se busca que los adoptantes objetivo tengan sobre el problema social,

e implica senalar el tiempo en el que se lograra.

150



La propuesta de campafa de publicidad social que en esta investigacién se hace
tiene como objetivo provocar un cambio en el comportamiento de los jovenes
violentos aficionados al futbol para que dejen de realizar actos vandalicos en los
estadios de futbol de México. Esto es por su propio bienestar y a favor del disfrute
del espectaculo futbolistico en un ambiente seguro para todos los espectadores.

Esta campana estd planeada a largo plazo, debido a que la sensibilizacién y
persuasion de los adoptantes objetivo para combatir este problema social, es una

tarea que lleva tiempo y que es complicada lograr a corto plazo.

Objetivo de comunicacion
Se determina qué es lo que se le va a decir a los adoptantes objetivo y como, con
el fin de que realicen el cambio de comportamiento para darle solucién al
problema social. Para esto es necesario definir la intencién de la campana y el
grupo objetivo al que se dirige. “La creatividad apoyada en la estrategia buscara
traducir el objetivo de comunicacién, en una expresion adecuada para que el

publico objetivo responda en los términos deseados por el anunciante.”'®’

Por medio de los anuncios que integran esta campafa social se les va a
comunicar a los jévenes violentos que integran los grupos de animacion y apoyo
de los equipos América, Pumas, Pachuca, Atlas, Guadalajara, Tigres y Monterrey,
que disfruten el espectaculo futbolistico de forma pacifica y sin hacer uso de la
violencia dentro y fuera de los estadios de futbol de México.

Cabe senalar que los adoptantes objetivo son jovenes varones, de nivel
socioeconémico C y D+, les gusta el futbol, suelen organizar y jugar partidos con
sus amigos en su tiempo libre e incluso pertenecen a las barras bravas de los
equipos antes sefalados, por lo tanto, acuden todos los fines de semana a apoyar
al equipo de sus amores a través de porras, tambores, gritos, cantos, aplausos,

palabras de animo, entre otros, creando un ambiente festivo en la tribuna.

81 Mariola Garcia Uceda, op. cit., p. 189.
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Concepto creativo
Reulne la idea central del mensaje creativo y constituye el eje rector de todas las
ejecuciones. Consiste en una palabra o frase que le da unidad a la campara con
el fin de que los mensajes visuales y auditivos tengan coherencia y comuniquen la

misma idea.

El concepto creativo usado en esta campana es: vive, siente, vibra y festeja sin

agresion o violencia.

Tono de la campana
Es la forma en la que el publicista se dirige al grupo objetivo para darle a conocer
la causa social. En palabras de Mariola Garcia, el tono es “el sentimiento, estilo 0
enfoque de la publicidad que le daran al producto una personalidad definida.”'®
Diversos son los tonos en los que se puede presentar una campafa, por ejemplo:
directo, indirecto, humoristico, sarcastico, agresivo, emotivo, reflexivo, amigable,
alegre, entre otros. Este elemento de la estrategia creativa depende del mensaje
que se quiere comunicar, de la intencion, de los objetivos que se persiguen con la

campana y del publico al que se dirige.

El tono de la campafa en contra de la violencia en los estadios de futbol de
México es: directo y de rechazo.

Texto
“Puede ser de forma expositiva, descriptiva o narrativa como un conjunto de
aseveraciones que forman el hilo conductor del mensaje y estda provisto de
entrada, cuerpo y remate.”'® El texto se conforma de varios elementos como:
1) encabezados o cabezas: llaman la atencidén del grupo objetivo a través de

frases impactantes o llamativas;

82 1bid., p. 187.

Maria Teresa Ruiz Gonzélez; Maria Elena Sanchez Obregén, Camparia de publicidad social: “Anorexia y Bulimia, un
camino a la muerte”. (Tesis Licenciatura), México, UNAM, 2003, p. 61.
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2) copy: frases que complementan y acompafan las imagenes de los
anuncios y van de acuerdo al nivel cultural de los adoptantes objetivo a los
que se dirige la campana;

3) slogan: frase corta, sencilla, que deja huella en la mente del grupo meta, es
facil de recordar y lleva implicito el tono y el concepto creativo; y

4) epigrafe: breve comentario que agrega informacion extra al anuncio.

Los textos utilizados en los anuncios que integran la camparna son:
Ejecucion 1:

Cabeza: jGOOOL!

Copy: Festeja con pasion. Festeja sin agresion.

Slogan: Marcale penal a la violencia.

Ejecucién 2:
Cabeza: El jugador #12...
Copy: vive la pasion al maximo y sin agresion.

Slogan: Marcale penal a la violencia.

Ejecucion 3:
Cabeza: Al igual que en la cancha...
Copy: también en la tribuna expulsa a la violencia de la fiesta del futbol.

Slogan: Marcale penal a la violencia.

Ejecucion 4:
Cabeza: Dentro y fuera del estadio...
Copy: vibra de emocidn, vibra sin agresién.

Slogan: Marcale penal a la violencia.
Ejecucién 5:

Cabeza: El aficionado #1...

Copy: siente con fuerza el amor por el futbol y lo demuestra sin agresion.
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Slogan: Marcale penal a la violencia.

Ejecucion 6:
Cabeza: En la cancha como en la tribuna...
Copy: la violencia esté fuera de juego.

Slogan: Marcale penal a la violencia.

Ejecucion 7:
Slogan: Marcale penal a la violencia.

Racional creativo
Consiste en justificar el uso de imagenes, texto, colores, sonidos, tipografia y
todos los elementos que se usan en las ejecuciones 0 anuncios que conforman la
campana. En otras palabras, es el cdmo se le van a comunicar los mensajes de la

campana a los adoptantes objetivo.

Las imagenes de cada anuncio tienen la funcion de apoyar e ilustrar los textos
utilizados; es por esto que se recurrié a: un baldén dentro de una porteria, un
aficionado celebrando el triunfo de la seleccién, un bal6on en una cancha, la
imagen de un estadio mexicano, dos aficionados vestidos con los colores de su

equipo y la imagen de una cancha de futbol.

Todas las imagenes refuerzan los textos y complementan el mensaje que se les
esta comunicando a los adoptantes objetivo. Cabe sefalar que no se recurrié al
uso de imagenes violentas debido a que el tono de la campana es directo y de
rechazo, por lo tanto se considerd que no es necesario hacer uso de imagenes
agresivas para persuadir a los jévenes violentos para que realicen un cambio de

comportamiento y vivan el espectaculo futbolistico de forma pacifica.

Los textos persuaden a los adoptantes objetivo a que vivan, festejen, disfruten,

sientan y vibren de emocion por lo que pasa en el terreno de juego pero sin
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cometer actos agresivos en las tribunas o fuera de los estadios. Con el slogan se
busca posicionar en la mente de los jévenes el rechazo por los comportamientos

violentos entorno al balompié y que no participen en estos.

Debido a que la Federacion Mexicana de Futbol Asociacion A.C. es el agente de
cambio, todas las ejecuciones presentan el logo de este organismo, asi como, la
direccidn electronica del mismo, con el fin de que los adoptantes objetivo tengan
en mente quién esta realizando la campafa y consulten en la pagina web mas

detalles sobre la misma.

El color de la tipografia es blanco porque los anuncios son muy coloridos y la
mejor forma de hacer que resalten y no se pierdan entre todos los colores propios
de la imagen es haciendo uso de letras blancas. Todas las ejecuciones llevan una
pleca negra en la parte inferior y dentro de ésta se encuentra el slogan y la
direccion electrénica, ambas escritas con tipografia también de color blanco para
que contrasten y sean legibles. Unicamente en dos ejecuciones se presentan las
cabezas de color negro, esto se debe a que el cielo es azul claro, casi blanco, y la

mejor forma de hacer que resalten es usando ese color.

La red, el baldn, el aficionado, el pasto, la cancha, la linea del terreno de juego, la
bandera, la mascara, el estadio, la trompetilla y la esquina son elementos propios
del espectaculo futbolistico y algunos representativos de la fiesta mexicana. La
fotografia del nifio en brazos de su padre, remite al observador al hecho de que el
balompié es disfrutado por todos los miembros de la familia.

4.2 Estrategia de medios publicitarios
“El medio son los diferentes canales a través de los cuales se difunden los
mensajes. Su naturaleza condiciona las caracteristicas del mensaje, su contenido
y forma, asi como su capacidad de impacto.”’® La estrategia de medios es
complemento de la estrategia creativa y juntas conforman la estrategia publicitaria.

18 Mariola Garcia Uceda, op. cit.,, p. 23.
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Ambas deben desarrollarse de forma paralela y estar en permanente contacto,
esto con la finalidad de que los planeadores de medios conozcan la forma que los

creativos le dan a los anuncios.

Tener conocimiento del tipo de ejecucién publicitaria que se va a difundir, permite
“prever la frecuencia precisa (repeticiones eficaces) para su correcta
decodificacién, sin llegar al cansancio o aburrimiento. Conocer su tamano
estandar o especial influye en el tipo de tarifas a utilizar o requiere negociaciones
concretas. La presencia de color, la necesidad de un texto largo, la produccién de
un unico anuncio, o una serie de versiones... todo guarda relaciéon con los medios

y su seleccion.”'®

La estrategia de medios consiste en identificar, analizar, seleccionar y justificar los
medios publicitarios mas adecuados para transmitir el mensaje a los adoptantes
objetivo de manera exitosa y en el momento mas oportuno. Para realizarla es
necesario que el planeador de medios tome en cuenta:

1. el problema social a promover;

2. la segmentacién de mercados;

3. los habitos de exposicidén a los medios de los adoptantes objetivo, asi como
su cobertura, alcance, caracteristicas, contenido, entre otros;
el area geografica que se desea cubrir;
cuando sera lanzada la campana y durante cuanto tiempo;
la naturaleza misma del mensaje (color, audio, imagen, etc.);

la frecuencia de exposicion requerida; y

© N o O &

el presupuesto del que se dispone para la campana.

Este Ultimo se refiere a los fondos que el agente de cambio destina para la
publicidad y el porcentaje que de éste se destina a la contratacion de medios. “El

anunciante debe tomar en cuenta que es necesario usar un medio en el que

'8 1bid., p. 197.
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pueda obtener suficiente participacion o un plan de inserciones para cumplir con

un programa eficaz.”'®

La funcién de la seleccién de medios es encontrar los vehiculos (soportes) que
lleven el mensaje a los adoptantes objetivo de la forma mas econdémica y efectiva,
elevando al maximo la exposicidon de los mensajes al publico meta; esto para
evitar tres cosas: 1) hacer uso de medios que no son consumidos (escuchados,
vistos o leidos) por el grupo meta al que se quiere llegar; 2) dirigirse a otro publico
meta que no es el adecuado; y 3) desperdiciar dinero. Ademas, “elegir los medios
indicados proporcionara las herramientas para obtener una campana que cumpla

con los objetivos planteados desde el principio.”*®

“Antes de seleccionar medios especificos como vehiculos, los publicistas deben
elegir las categorias generales de medios que les permitiran reforzar el mensaje
que desean transmitir. Las categorias de medios que el mercaddlogo seleccione
dependeran del articulo o servicio que desee anunciar, de los segmentos de
mercado a los cuales quieren llegar, y de sus propios objetivos publicitarios. En
lugar de seleccionar una categoria de medios con exclusién de los demas,
muchos publicistas usan una estrategia de campafa en medios multiples, donde
una categoria de medios que consideran primaria soporta la mayor parte de la
carga de la campafa, y otras categorias suministran un soporte

complementario.”’®®

Parte esencial de la estrategia de medios es la calendarizacion de la campafa
(flowchart), misma que permite llevar un control sobre los medios que se van a
utilizar, “cuando (periodos, fechas y horarios), dénde (programas especificos), y
cuanto (ndmero de spots, inserciones, etc.).”’®® Una vez elegidos los medios es
indispensable justificar el por qué se eligieron, asi como explicar sus principales

caracteristicas.

186 Alejandra Blando Galarza, Camparia de donacion de érganos y tejidos. (Tesis licenciatura), México, UNAM, 2003, p. 44.

Maria Teresa Ruiz Gonzélez; Maria Elena Sanchez Obregén, op. cit., p.56.
188 | e6n Schiffman; Leslie Kanuk, op. cit., p. 307.
'8 Ana Alicia Cruz Mendoza; Marisol Pacheco Moctezuma, op. cit., p. 28.
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Seleccion y caracteristicas de los medios publicitarios
Debido a la saturacién de mensajes publicitarios a la que se encuentran expuestas
todas las personas, resulta esencial hacer una seleccibn de medios con la
finalidad de presentar el problema social a los adoptantes objetivos a los que se
dirige esta campana de comunicacién publicitaria y asi evitar hacer uso de medios

que no son consumidos por estos.

Los medios publicitarios y vehiculos seleccionados por considerar que son los mas
adecuados y oportunos para que los adoptantes objetivo reciban el mensaje de la
campana de publicidad social contra la violencia en los estadios de futbol son:

> Revistas:

Fatbol Total

= Fibra América

= jGoooyal

» Revista oficial Chivas
= Tuzoccer Magazine

= Yo soy Tigre!

» Diarios:
= Récord
= Esto

=  Qvaciones

> Publicidad exterior:
=  Mobiliario urbano

» Medios alternativos
» Publicidad fija en estadios

A continuacion se exponen las caracteristicas que definen a cada uno de los

medios de comunicacion seleccionados, presentadas como ventajas y desventajas
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de los mismos, con la finalidad de conocer a detalle los atributos por los que

resultan eficaces para comunicar la causa social.

Revistas

Ventajas:

Segmentacidon del mercado: actualmente existen en el mercado una amplia
oferta de revistas sobre temas especializados como: deportes, automoviles,
belleza, futbol, salud, espectaculos, cocina, viajes, cultura, ciencia,
arqueologia, entre otros, mismos que permiten comunicar el mensaje
publicitario a grupos objetivo bien definidos y de acuerdo a su perfil
demografico, gustos, estilo de vida, intereses y necesidades. Esta cualidad
le da la ventaja a los anunciantes y publicistas de que el mensaje
publicitario le llegue al grupo meta deseado.

“Alta credibilidad en los anuncios de las revistas especializadas.”'*

“Disponibilidad de ediciones demograficas y geograficas: la mayoria de las
grandes revistas permite que los anunciantes compren una circulacién
parcial, por lo tanto, el anunciante gana prestigio de una publicacién

nacional y la selectividad de revistas mas pequefias.”™®’

Flexibilidad del espacio: ofrece variedad de formatos para insertar los
anuncios en cualquier lugar de la revista y de manera alternada con el

contenido de la publicacién.

Calidad: ofrece excelente calidad en el papel, imagen y color para darle

realce al anuncio y llamar la atencién del grupo meta.

190

Ledn Schiffman; Leslie Kanuk, op. cit., p. 308.

91 Marfa Teresa Ruiz Gonzalez; Maria Elena Sanchez Obregén, op. cit., p. 277.
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e Publicidad comparativa: los lectores tienen la oportunidad de ver a detalle
todos los anuncios y comparar los productos a través de la informacién que

se ofrece en éstos.

e Permanencia: los lectores consultan las revistas varias veces e incluso
algunos las coleccionan, lo cual aumenta el nimero de personas que estan
expuestos a éstas. De hecho, los consumidores llegan a ver los mensajes
publicitarios un gran numero de veces debido a que las guardan por meses
y hasta anos, lo cual le garantiza al anunciante que su anuncio tendra alta

permanencia y un buen posicionamiento.

e Suscripcidn: los lectores tiene la oportunidad de suscribirse a la revista y
recibir semanal o mensualmente la publicacién durante un afno y de esta

forma estar expuestos a la publicidad de manera frecuente.

e “Obtiene la atencion del consumidor de manera profunda ya que por lo
general el lector revisa la publicacién con calma y concentracién lo cual
permite publicar anuncios con textos mas largos que en cualquier otro

medio con la seguridad de que el lector tendra tiempo y animo de leerlo.”'%

Desventajas:

e Saturaciéon de anuncios: al ofrecer diversos formatos para la publicidad, los
anunciantes suelen colocar inserciones tanto en el contenido como en la
portada, en el lomo y en toda la revista lo cual produce una saturacién de
publicidad.

e “Costo elevado: los niveles de costo por millar son muy altos y ain mas en

revistas muy especializadas.

92 Ana Lizbeth Rubio Montano, Campafa de prevencion del cancer cérvico uterino: la prueba del papanicolaou. (Tesis
licenciatura), México, UNAM, 2004, p. 82.
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e Fechas de cierre muy largas: la mayoria de las revistas exigen que el

original de publicidad se entregue seis a ocho semanas antes de la

publicacién.

»193

Diarios

Ventajas:

Distribucion geogréfica: permite tener una mejor seleccién de colocar

anuncios, ya que se pueden colocar a nivel regional, local o nacional.

Flexibilidad del espacio: un anuncio se puede colocar desde el formato
mas pequeno hasta el mas grande sin importar el numero de veces que

aparezca en el periddico.

Agilidad del tiempo de contratacion: el estratega de medios puede
insertar el anuncio con dos o un dia de anticipacion, hay excepciones
pero la mayoria maneja la flexibilidad para contratar los espacios
publicitarios.

Segmentacion adecuada: los periddicos deportivos y financieros tienen
una buena segmentacién de mercado ya que son comprados y leidos
por personas interesadas en la informacion de ese tipo.

Calidad: puede ser una ventaja o una desventaja, ya que existen diarios
con muy buena calidad de imagen, papel y tinta pero también existen
algunos que no manejan el color, las imagenes son malas y el papel de

pésima calidad.

Suscripcidn: los lectores tiene la oportunidad de suscribirse al diario y
recibirlo todos los dias en su hogar durante un afo; con esto estaran
expuestos de forma constante a la publicidad.

193

Ibid, p. 83.
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Desventajas:

Aglomeracion excesiva: el medio permite tener en una misma pagina a dos,
tres, cuatro, cinco anunciantes en igualdad de condiciones, es decir, de

tamafo. “Muchos mensajes compiten por atraer la atencion.”*

Limitada audiencia y difusion: la gente que lee el periddico es a veces un
poco mayor que la difusidén, pero este medio no tiene un buen numero de

lectores, por eso se dice que tiene audiencia limitada.

Carece de permanencia.

Escasa segmentacion: los periddicos sobre informacion general son
comprados y leidos por cualquier persona (hombres, mujeres, jévenes,
adultos, ancianos) pertenecientes a diversos niveles socioeconémicos. “No
son muy selectivos para llegar a consumidores con indicadores

demograficos especificos.”’®

Publicidad exterior — mobiliario urbano

Ventajas:

Fuerte presencia local: debido a sus caracteristicas de iluminacion, tamano,
color, imagen, texto, composicion, formato y ubicacién capta de inmediato
la atencion de toda aquella persona que pasa cerca de éste ya sea a pie,
en automévil o transporte publico. Ademas, debido a sus dimensiones
puede ser observado por distintos espectadores al mismo tiempo y desde
diversos angulos. “Por las posiciones en las que se ubica (principales
avenidas de la ciudad) se logra que todas las personas se expongan, en

algin momento, al mensaje.”’®

19% | e6n Schiffman; Leslie Kanuk, op. cit,, p. 308.

195 Idem.

% s/autor, “Imagenes y Muebles Urbanos”, revista Merca 2.0. Media Book. Guia de Compras de Medios de Comunicacion,
México, 2006, p. 57.
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Medio eficaz de recordacién: resulta un medio secundario o de apoyo
excelente para que el publico objetivo recuerde el mensaje y tenga en
mente el producto, servicio o causa social difundida. Para esto, es
necesario que el anuncio esté bien disefiado haciendo uso principalmente
de la imagen y apoyandose en textos cortos y claros. “Al tener presencia en
muchos puntos de la ciudad al mismo tiempo, se logra una gran frecuencia,

que se traduce en altos niveles de recordacién.”’®’

Costo: varia de una zona a otra, pero en si es barato ya que implica altos
niveles de exposicién a bajo costo considerando que garantiza un elevado
namero de impactos del mensaje publicitario. Asi mismo, es un medio

gratuito para el observador.

Desventajas:

Mensajes cortos: debido al tamafo los mensajes son breves, directos y
claros por lo tanto no se debe hacer uso de textos detallados.

Saturacién: existe una gran cantidad de publicidad exterior en las calles, lo

cual provoca una saturacion de mensajes en el publico.

Contaminacién visual: la publicidad exterior es considerada como

contaminacién visual.

Dano: a pesar de que los anuncios se encuentran protegidos por vitrinas,
en ocasiones son dafnados e incluso destruidos por vandalos, “por lo cual
debe preverse una produccion de reserva para que pueda ser nuevamente

colocado en el cualquier momento.”'®®

197
198

Idem.

Ana Lizbeth Rubio Montafo, op. cit., p. 84.
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Medios alternativos — publicidad fija en estadios

Ventajas:

Fuerte presencia: debido a su ubicacion y tamarno capta de inmediato la
atencién de los adoptantes objetivo, asi como, de todos los asistentes al
estadio y también de los seguidores que estan presenciando el encuentro a
través de la transmisidn por television. Ademas, como consecuencia de sus
dimensiones puede ser observada por muchos espectadores al mismo

tiempo y desde distintos angulos.

Medio eficaz de recordacion: resulta un buen medio de apoyo para que el
grupo meta recuerde el mensaje publicitario y tenga en mente la causa
social difundida. “Aparece continuamente durante la transmision por
television del partido y su exposicidén es de aproximadamente 6 minutos por
valla colocada, ademas del valor agregado de repeticiones de los partidos,
noticieros y fotografias en los periédicos y revistas con las jugadas mas

importantes, que generalmente tienen como fondo una publicidad fija.”'®®

Costo: es barato, considerando que el mensaje transmitido alcanza un
elevado numero de impactos. Tomando en cuenta “el tiempo de exposicidén
y la audiencia que ve los partidos se desprende que las marcas o productos
expuestos por medio de la publicidad fija logran llegar a millones de

»200

personas... por lo que la exposicion de marca es muy amplia®™-" y a un bajo

costo.

Desventajas

Mensajes cortos: debido al tamario los mensajes no pueden ser detallados,

por lo tanto deben ser breves, directos y claros.

199

200 Idem.

Luis Fernando Diaz Moran, op. cit., p. 85.
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e Saturacién: existe una elevada cantidad de lonas y vallas alrededor del

terreno de juego y en la parte inferior de la tribuna.

Racional de medios publicitarios
A continuacion se expone la justificacién de medios, es decir se explica el por qué
se eligieron cada uno de los medios publicitarios, previamente sefialados, para dar
a conocer a los adoptantes objetivo los mensajes de la estrategia creativa.

Cabe senalar, que la radio y la television no forman parte de la estrategia de
medios debido a que los jévenes, que conforman a los adoptantes objetivo,
acuden directamente a los estadios a apoyar a sus equipos y por lo tanto no
disfrutan del espectaculo futbolistico a través de las transmisiones que ofrecen
estos medios.

Los programas radiofénicos deportivos y las transmisiones que se hacen de los
partidos por este medio, son escuchados en su mayoria por personas de mayor
edad, asi como, por taxistas, microbuseros y choferes, que por las condiciones de
su actividad laboral, no les es posible acudir a los estadios a presenciar los

encuentros en vivo.

Se considera que la televisidbn es demasiado costosa, ademas, no es necesario
incluirla dentro de esta estrategia, ya que los medios previamente seleccionados
son suficientes para difundirle a los jovenes el mensaje de publicidad social contra

la violencia en los estadios de futbol mexicanos.

Revistas
A través de la difusién de la campana de publicidad social contra la violencia en
los estadios de futbol de México en las revistas especializadas en deportes, se
busca llevar el mensaje publicitario a los jovenes de 16 a 20 afios de edad,
aficionados al futbol que pertenecen a las barras de los equipos Pumas, América,
Pachuca, Atlas, Guadalajara, Tigres y Monterrey; y para lograr este objetivo se
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eligieron las revistas: Futbol Total, Fibra América, jGooya!, Tuzoccer Magazine,

Revista oficial Chivas y jYo soy Tigre!

El aficionado violento que pertenece a los grupos de animacién y apoyo de los
equipos de futbol compra las revistas deportivas y en especial la de su equipo
favorito debido a que le gusta estar informado sobre todo lo que sucede en torno a
su institucion, es decir, uno de sus pasatiempos es conocer a detalle lo que
sucede con todos los futbolistas que conforman el equipo de sus amores, asi

como, leer, disfrutar y revivir una y otra vez los triunfos logrados.

La revista Futbol Total le ofrece al lector informacion sobre el balompié nacional e
internacional. Asi mismo, las revistas Fibra América, jGooya!, Tuzoccer Magazine,
Revista oficial Chivas y jYo soy Tigre!, presentan informacién sobre los equipos
mexicanos América, Pumas, Pachuca, Guadalajara y Tigres, respectivamente. Por
lo tanto, la insercion de los mensajes de la campafa social en estos vehiculos de
comunicacion que presentan Unicamente contenido futbolistico garantiza que se

dirigen al segmento de mercado que se desea alcanzar.

Las revistas deportivas especializadas en el tema del futbol logran una estrecha
relacién con el aficionado que acude todos los fines de semana al estadio a
apoyar a su equipo, esto lo hacen a través del contenido que ofrecen ya que le
proporcionan al lector estadisticas, criticas, andlisis, reportajes, entrevistas, notas

informativas, crénicas, exclusivas y fotografias sobre el futbol.

“La segmentacion de mercado y la interaccion incondicional de los lectores con las
revistas son lo que lleva a este medio a ser un canal de publicidad de alto impacto.
Varios informes, estudios y estadisticas las colocan como el medio mas favorable
para la actividad publicitaria... La estadistica afirma que una revista es leida por lo
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menos por tres personas, potencializando asi los impactos de publicidad en

audiencias multiplicadoras.”’

Como ya se senald, una de las ventajas que presentan las revistas es que los
lectores las suelen guardar por mucho tiempo y gustan de comentar su contenido
con sus grupos de referencia; lo mismo pasa con las especializadas en deportes,
ya que los aficionados al futbol compran este tipo de revistas para leer con
tranquilidad y a detalle todo lo relacionado con el espectaculo del balompié e

inclusive observan con atencidn los anuncios que aparecen en éstas.

Diarios
Revistas y periddicos deportivos conforman los medios primarios para difundir la
campana de publicidad social. Los jovenes violentos que conforman las barras de
los equipos de la Primera Divisidn Profesional, compran y leen por lo menos tres
veces a la semana periddicos como el Récord, Esto y Ovaciones para
mantenerse informados sobre todo lo que sucede en el torneo de futbol mexicano,

especialmente con su equipo favorito.

Como se mencioné en el capitulo anterior, el aficionado violento goza de leer las
notas periodisticas, crénicas, reportajes, asi como, de observar la imagenes que
los medios de comunicacién, como la prensa escrita, presentan sobre los
destrozos, enfrentamientos y actos vandalicos que regularmente cometen los
integrantes de las barras dentro y fuera de los estadios de futbol de México. Por lo
tanto, se consideran los diarios deportivos como uno de los vehiculos principales

para llevarles el mensaje en contra de la violencia en el futbol mexicano.

El principal objetivo de los diarios Récord, Esto y Ovaciones es proporcionarle al
lector masculino informacién veraz, oportuna y especializada en deportes en el
ambito nacional e internacional; pero sobre todo, se le da un amplio espacio a todo
lo relacionado con el tema del futbol como son entrevistas, reportajes especiales,

201 juan Carlos Lavin y Alejandra Pichardo, “Laboratorio de emociones”, revista Merca 2.0. Media Book. Guia de Compras
de Medios de Comunicacion, México, 2006, p. 82.
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exclusivas, imagenes captadas con alta tecnologia, crénicas sobre los encuentros
futbolisticos, entre otros. Dicha oferta de contenido resulta muy interesante para
todos los aficionados al futbol y sobre todo para aquellos jovenes que todos los
fines de semana apoyan a su equipo de manera apasionada sin importar el

estadio en el que se presenten.

A través de la informacién contenida en los periédicos deportivos los jovenes
radicales buscan revivir sus hazanas violentas; ademas, disfrutan de leer una vy
otra vez las aventuras realizadas por el equipo de sus amores: esto demuestra
que los diarios deportivos no son unicamente un medio de informacion, pues

también se encargan de entretener a sus lectores a través de su contenido.

Publicidad exterior

El mobiliario urbano es un medio de comunicacién publicitaria eficiente para
trasmitirle a los adoptantes objetivo el mensaje en contra de la violencia en los
estadios de futbol de México. Los mupis y parabuses ofrecen espacios
publicitarios de alto alcance en via publica ya que cubren geograficamente la
totalidad de las ciudades, con lo cual logran un alto numero de impactos en las
personas que recorren a diario las calles ya sea a pie 0 en transporte publico o
privado.

Debido a las caracteristicas de este medio “el mensaje publicitario que se desea
transmitir esta expuesto a las personas durante las 24 horas del dia, de los 365
que tiene el ano, ya que cuenta con un sistema de iluminacién que se enciende
por la noche. Asi mismo, posee un buen volumen de caras, por eso, la frecuencia

de impacto es alta.”%

Para que el anuncio sea visto por los jévenes que conforman las barras de los
equipos América, Pumas, Atlas, Guadalajara, Pachuca, Tigres y Monterrey, se

colocaran los mensajes publicitarios en el mobiliario urbano que se encuentra en

202 s/autor, “EUMEX”, revista Merca 2.0. Media Book. Guia de Compras de Medios de Comunicacion, México, 2006, p. 16.
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las avenidas principales de acceso a los estadios de futbol: Azteca, Olimpico
Universitario, Jalisco, Miguel Hidalgo, Universitario y Tecnolégico; en los
alrededores de los mismos y en los mupis y parabuses de las estaciones del
transporte publico (metro, autobuses, microbuses, tren ligero, entre otros) que son
utilizadas todos los fines de semana por los aficionados que acuden a estos

estadios a presenciar los encuentros disputados por sus equipos.

Debido a que el mobiliario urbano se coloca de manera perpendicular a la calle,
tanto los peatones como los automovilistas que transitan cerca de los estadios
podran observar claramente el mensaje de publicidad social difundido. “La altura a
la que estan instalados permite que el anuncio llegue directamente al ojo del

posible consumidor?®

y en este caso al de los adoptantes objetivo.

Cabe senalar, que no unicamente los integrantes de las barras de los equipos de
futbol antes sefalados seran impactados por el mensaje contenido en el mobiliario
urbano, de hecho, todos los aficionados al futbol que acudan a los estadios antes
sefalados, a presenciar un partido disputado en esos recintos, estaran expuestos

a este.

“Esta comprobado que la publicidad en mobiliario urbano, que nace en Europa, es
altamente efectiva, ya que a través de la cobertura que los anunciantes lograban
en cada ciudad, les permitia tener una presencia muy importante de sus productos
0 servicios, con altos niveles de frecuencia y un alcance en muy poco tiempo. Por

eso se convirtié en un medio esencial para promociones y lanzamientos.”**

Medios alternativos
La publicidad fija en los estadios de futbol se usara como un medio secundario
para reforzar el mensaje de la propuesta de campana aqui presentada. Las lonas
y vallas, que se colocan alrededor de la cancha y en la tribuna, logran impactar a

23 1bid., p. 17.

s/autor, “Imagenes y Muebles Urbanos”, revista Merca 2.0. Media Book. Guia de Compras de Medios de Comunicacion,
México, 2006, p. 56.
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todos los asistentes, asi como, a la aficion que sigue el encuentro a través de la

transmisién por television.

Los adoptantes objetivo acuden todos los fines de semana a los estadios a apoyar
de manera incondicional a su club, por lo tanto, estaran expuestos al mensaje
contra la violencia en el futbol en el momento mismo en el que disfruten de los
encuentros disputados por su equipo, ademas, éstos y el resto de los aficionados
seran alcanzados por dicho mensaje publicitario a través de las imagenes que se
difundan en distintos medios de comunicacién (revista, periddico, internet y

television) sobre dichos encuentros.

Las lonas seran colocadas en la parte inferior de la tribuna de los estadios: Azteca
(América), Olimpico Universitario (Pumas), Jalisco (Atlas y Guadalajara), Miguel

Hidalgo (Pachuca), Universitario (Tigres) y Tecnoldgico (Monterrey).

Plan de medios

Después de haber justificado los medios y vehiculos de comunicacién que se
consideran mas eficaces para transmitir la campafna social, cabe sefalar las
pautas pertinentes para la misma, es decir, presentar a detalle el tipo de
inserciones que se haran en los medios; asi como, la calendarizacién de los
mismos, exponiendo la distribucion y frecuencia que los anuncios tendran durante
el tiempo que dure la campafa de publicidad social contra la violencia en los
estadios de futbol.

La campana de publicidad social, para fomentar un cambio de comportamiento en
los jovenes de 16 a 20 afos de edad, de los niveles socioecondmicos C y D+, que
pertenecen a los grupos de animacion y apoyo de los equipos América, Pumas,
Pachuca, Atlas, Guadalajara, Tigres y Monterrey, con el objetivo de que disfruten
el fatbol de forma pacifica, esta planeada a largo plazo y tendra una duracién de 8
meses: agosto, septiembre, octubre, noviembre de 2009 y febrero, marzo, abril y
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mayo de 2010; estos periodos corresponden al inicio y término del Torneo

Apertura 2009, y al Torneo Clausura 2010 del futbol mexicano.

Las pautas que conforman la estrategia estan planeadas con el fin de combinar los
medios de comunicacion a utilizar para alcanzar el impacto deseado en los
adoptantes objetivo. Para esto se planeo lanzar la campana el mes de agosto,
mismo en el que inicia el Torneo Apertura 2009, mantenerla durante los cuatro
meses que tiene de duracion, retirarla durante las vacaciones de invierno vy

nuevamente difundirla los cuatro meses que dura el Torneo de Clausura 2010.

A continuacion se presentan las pautas de los medios de comunicacion que
conforman la estrategia de medios y a través de los cuales se difundira la
campana de publicidad social en contra de la violencia en los estadios de futbol de

México.

Revistas:
Las revistas elegidas son de edicidn mensual, por lo tanto, se insertara un anuncio
en cada una durante los ocho meses antes sefalados. Durante el Torneo de
Apertura 2009 se va a difundir un anuncio a color y en pagina impar en todas las
revistas; posteriormente, durante el Torneo de Clausura 2010 se va a difundir otro
anuncio a color y a doble pagina, esto con la finalidad de darle fuerza a la
campana y de no aburrir a los lectores comunicandoles el mismo disefio durante
ocho meses. En total se hara una insercion de 48 anuncios durante el tiempo que

dure la campana.

Considerando que la revista Futbol Total se vende a nivel nacional, la campafa
ademas de impactar en los adoptantes objetivo a los que se dirige, también tendra
impacto en todos los aficionados al futbol. Por otro lado, las revistas Fibra
América, jGoooya!, Tuzoccer Magazine, Revista oficial Chivas y jYo soy Tigre!,
son los vehiculos encargados de difundir el mensaje publicitario en contra de la
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violencia en el futbol especificamente a los jovenes integrantes de las barras de

los equipos América, Pumas, Pachuca, Guadalajara y Tigres.

Revista Periodicidad | # de Tipo de Meses Total de
meses anuncio inserciones
Futbol Total Mensual 4 1 pagina agosto, septiembre, 4
impar a color | octubre y noviembre.
Fibra Mensual 4 1 pagina agosto, septiembre, 4
Ameérica impar a color | octubre y noviembre.
jGoooya! Mensual 4 1 pagina agosto, septiembre, 4
impar a color | octubre y noviembre.
Tuzoccer Mensual 4 1 pagina agosto, septiembre, 4
Magazine impar a color | octubre y noviembre.
Revista Mensual 4 1 pagina agosto, septiembre, 4
oficial Chivas impar a color | octubre y noviembre.
Yo soy Mensual 4 1 pagina agosto, septiembre, 4
Tigre! impar a color | octubre y noviembre.
Cuadro 5. Elaboracién propia. Aplicable en el Torneo Apertura 2009.
Revista Periodicidad # de Tipo de Meses Total de
meses anuncio inserciones
Futbol Total Mensual 4 doble pagina | febrero, marzo, 4
a color abril y mayo
Fibra América Mensual 4 doble pagina | febrero, marzo, 4
a color abril y mayo
jGoooyal! Mensual 4 doble pagina | febrero, marzo, 4
a color abril y mayo
Tuzoccer Mensual 4 doble pagina | febrero, marzo, 4
Magazine a color abril y mayo
Revista oficial Mensual 4 doble pagina | febrero, marzo, 4
Chivas a color abril y mayo
iYo soy Tigre! Mensual 4 doble pagina | febrero, marzo, 4
a color abril y mayo

Cuadro 6. Elaboracién propia. Aplicable en el Torneo Clausura 2010.
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Diarios:
Las inserciones en los diarios deportivos se haran de forma intercalada, los dias
sabado, domingo y lunes, esto se debe a que en estos tres dias los periddicos
deportivos (Récord, Ovaciones y Esto) son comprados por un gran numero de
lectores interesados en obtener informacion sobre: partidos, horarios, resultados,
estadisticas, reportajes especiales, cronicas, imagenes, etc., referentes a las
jornadas del fatbol mexicano de cada fin de semana. Por lo regular, el lunes se
presenta un analisis a fondo sobre lo ocurrido en todos los partidos de la jornada
correspondiente, disputada por los equipos que conforman la Primera Division

Profesional.

Las opciones de contratacion que presentan éstos diarios, proporcionan la ventaja
de contratar la publicaciéon de los anuncios Unicamente en las plazas que
convienen al objetivo de medios de la campana de publicidad social como: Ciudad
de México y Zona Metropolitana, Pachuca, Guadalajara y Monterrey; ademas, en
éstas regiones también se encuentran aficionados y seguidores de otros equipos
de futbol quienes también seran impactados con el mensaje.

En los diarios Récord y Ovaciones se publicaran un anuncio de una plana a color,
una vez a la semana, en cualquiera de los dias antes sefialado, y en el Esto, por
las caracteristicas mismas del periddico, se hara una insercion en color sepia una
vez a la semana, en formato de una plana. Dichas inserciones se haran durante
los ocho meses que dure la campana social: durante el Torneo Apertura 2009 se
difundira un anuncio y después durante el Torneo Clausura 2010 se comunicara
otro disefio, esto con el fin de no aburrir a los adoptantes objetivo y mantener
fresca la campana.

Diario Periodicidad | Semanas Dia de Tipo de Fechas Total de
deportivo publicaciéon | anuncio inserciones
Ovaciones Diaria Agosto Sabado 1 plana Agosto: 35

5 a color 1,8,15,22,29
Septiembre Septiembre:
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4 5,12,19,26
Octubre Octubre:
5 3,10,17,24,31
Noviembre Noviembre:
4 7,14,21,28
Febrero Febrero:
4 6,13,20,27
Marzo Marzo:
4 6,13,20,27
Abril Abril:
4 3,10,17,24
Mayo Mayo
5 1,8,15,22,29
Récord Diaria Agosto Domingo 1 plana Agosto: 36
5 acolor | 2,9,16,23,30
Septiembre Septiembre:
4 6,13,20,27
Octubre Octubre:
5 4,11,18,25
Noviembre Noviembre:
5 1,8,15,22,29
Febrero Febrero:
4 7,14,21,28
Marzo Marzo:
4 7,14,21,28
Abril Abril:
4 4,11,18,25
Mayo Mayo:
5 2,9,16,23,30
Esto Diaria Agosto Lunes 1 plana Agosto: 36
5 en sepia | 3,10,17,24,31
Septiembre Septiembre:
4 7,14,21,28
Octubre Octubre:
4 5,12,19,26
Noviembre Noviembre:
5 2,9,16,23,30
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Febrero Febrero:
4 1,8,15,22
Marzo Marzo:
5 1,8,15,22,29
Abril Abril:
4 5,12,19,26
Mayo Mayo:
5 3,10,17,24,31

Cuadro 7. Elaboracién propia. Aplicable en el Torneo Apertura 2009 y Clausura 2010.

Publicidad exterior:
Los mensajes de la campana se insertaran en el mobiliario urbano instalado en las
inmediaciones de los estadios de futbol Azteca (D.F.), Olimpico Universitario
(D.F.), Jalisco (Guadalajara y Atlas), Miguel Hidalgo (Pachuca), Universitario
(Monterrey) y Tecnoldgico (Monterrey), asi como, en las paradas de transporte
publico y en las avenidas principales de acceso a estos recintos.

El Grupo EUMEX (Equipamientos Urbanos de México) es la empresa encargada
de colocar y distribuir los anuncios en los parabuses y mupis del Distrito Federal,
Guadalajara y Monterrey ubicados en las zonas antes sefaladas; y la empresa
IMU (Imagenes y Muebles Urbanos) es la designada para colocar el mobiliario
urbano en la ciudad de Pachuca, esto se debe a que EUMEX no proporciona sus

servicios en dicha ciudad.

Ambas empresas cuentan con una sélida infraestructura y un experimentado
equipo humano que garantizan un servicio de buena calidad. Ademas, con la
finalidad de que el mensaje publicitario difundido no se vuelva parte del paisaje
urbano, se haré la rotacién de los anuncios e inclusive durante los primeros cuatro
meses se difundira un diseno y después se cambiara por otro; cabe senalar que
todos los disefios parten de la estrategia creativa previamente sefialada y forman
parte de la campafa de publicidad social contra la violencia en los estadios de
futbol de México.
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Mobiliario Tipo de Zona Meses Periodo | Frecuencia | Totalde
urbano anuncio inserciones
Grupo Cartel a Distrito 8 agosto, 100 260
EUMEX color en Federal: septiembre, | carteles en

papel - Estadio octubre, cuatro
121x177cm Olimpico noviembre, | catorcenas
Universitario febrero, con un
- Estadio marzo, abril | excedente
Azteca y mayo. del 30% por
si es
Guadalajara: necesario
- Estadio cambiarlos
Jalisco por dafios
Monterrey:
- Estadio
Universitario
- Estadio
Tecnologico
IMU Cartel a Pachuca: 8 agosto, 20 carteles 52

Imagenes y color en - Estadio septiembre, | en cuatro
Muebles papel Miguel octubre, catorcenas
Urbanos 120X175cm Hidalgo noviembre, con un

febrero, excedente
marzo, abril | del 30% por
y mayo. si es
necesario
cambiarlos
por darfios

Cuadro 8. Elaboracién propia. Aplicable en el Torneo Apertura 2009 y Clausura 2010.

Medios alternativos

El slogan de la campana se difundira en lonas con la intencién de posicionar la

idea del cambio social en la mente de los adoptantes objetivo. Este tipo de

publicidad fija sera colocada en la parte inferior de la tribuna de los estadios de
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futbol antes senalados, especificamente en las cuatro bardas que rodean el

terreno de juego.

La colocacion de las lonas se hara de manera gratuita y correra a cargo de los

clubes América, Pumas, Guadalajara, Atlas, Pachuca, Tigres y Monterrey, como

una accién de apoyo a la campafa social promovida por la Federacion Mexicana

de Futbol en contra de la violencia en el balompié. La impresidén de la publicidad

fija estara a cargo de la empresa IMR Arte y Diserio Digital y en total se produciran

48 lonas: 24 se colocaran en los seis estadios seleccionados durante el periodo

correspondiente al Torneo Apertura 2009, y posteriormente seran remplazadas por

otras 24 para cubrir las jornadas del Torneo Clausura 2010.

Publicidad
fija

Tipo de

anuncio

Zona

Meses

Periodo

Frecuencia

Total de

inserciones

IMR Arte y
Disefo
Digital

Lona a
color
1.5x9m

Distrito
Federal:

- Estadio
Olimpico
Universitario
- Estadio
Azteca

Guadalajara:

- Estadio
Jalisco

Monterrey:
- Estadio
Universitario
- Estadio
Tecnologico

Pachuca:
- Estadio
Miguel
Hidalgo

agosto,
septiembre,

octubre,
noviembre,

febrero,
marzo, abril

y mayo.

4 lonas en cada
estadio, en todas
las jornadas
correspondientes
a los torneos
Apertura 2009 y
Clausura 2010.

864

Cuadro 9. Elaboracién propia. Aplicable en el Torneo Apertura 2009 y Clausura 2010.
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Finalmente, se presenta una tabla denominada diagrama de flujo (flow chart) la
cual contiene la sintesis de la distribucion de los anuncios y la mezcla de medios
de esta campana de publicidad social. Algunas de las tarifas que se presentan en
él fueron proporcionados por los diversos medios y otras se encuentran publicados
en la revista titulada Media Book. La Guia de Compras de Medios de
Comunicacion del afno 2008. Cabe senalar, que dichas tarifas pueden ser
negociadas con la finalidad de reducir costos.

Torneo Apertura Torneo Clausura
Medio 2009 2010 Total Tarifa
de
Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Feb. | Mar. Abr. | May. | anuncios
Futbol X X X X X X X X 8 $424,000
Total
Fibra X X X X X X X X 8 $362,000
Ameérica
. jGoooyal! X X X X X X X X 8 $255,000
Revista
Tuzoccer | X X X X X X X X 8 $230,000
Chivas X X X X X X X X 8 $350,000
Yo soy X X X X X X X X 8 $235,000
Tigre!
X X X X X X X X 36 $2,500,000
Récord
Diario Esto X X X X X X X X 36 $1,340,000
Ovaciones | X X X X X X X X 35 $2,320,000
. X X X X X X X X 156 $603,100
Mobiliario |  MuPi
urbano | Parabis | X | X | X [ X | X [ X | X | X 156 $603,100
Publicidad Lona X X X X X X X X 48 $33,600
fija
T 0] T A L $9,255,800
| \" A $1,388,370
G R A N T O T A L $10,644,170

Cuadro 10. Elaboracién propia. Aplicable en el Torneo Apertura 2009 y Clausura 2010.
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Campana de publicidad social: violencia en los estadios de futbol de México

4.3 Ejecuciones
Finalmente se presentan los 7 anuncios a través de los cuales se difundira el
mensaje de la campafa de publicidad social para combatir los actos vandalicos
entorno al fatbol mexicano.

Anuncio 1: ejecucion para mobiliario urbano.

\

Feste;zﬂ con pasion.
estejalsin agresion. "

Federacién Mexicana
de Futbol Asociacion

MﬁtRCALE PENAL A LA VIOLENCIA www.femexfut.org.mx
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Campana de publicidad social: violencia en los estadios de fitbol de México

Anuncio 2: ejecucion para mobiliario urbano.

El jugador #12...

vive la pasion al maximo
~ y sin agresion.

--KQ\...Q{!

— .
Federacion Mexicana
de Futbol Asociacion

MARCALE PENAL A LA VIOLENCIA.  www.femexfut.org.mx




Campana de publicidad social: violencia en los estadios de futbol de México

Anuncio 3: ejecucién para diario.

‘Al igual que enila canéhg...

|

también en la tribuna
expulsa a la violencia
de la fiesta del futbol. i e

MARCALE PENAL A LA VIOLENCIA.  wwwiemexfut.orgmx




Campana de publicidad social: violencia en los estadios de futbol de México

Anuncio 4: ejecucién para diario.

Dentro y fuera del estadio...

oy
W

b i s o,

& _.J.-- 1.

H

vibra de emocion, |
) ) . F ‘ y
V|_bra sin agresion. .

de Futbol Asociacion

MARCALE PENAL A LA VIOLENCIA.  www.femexfut.org.mx
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Campana de publicidad social: violencia en los estadios de futbol de México

Anuncio 5: ejecucion para revista.

r

Sdemu istra sin agresion, e

MARCALE PENAL A LA VlOLENClA www.femexfut.org.mx
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Anuncio 6: ejecucion para revista.
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Anuncio 7: publicidad fija en estadio.

Federacion Mexicana
de Futbol Asociacion
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CONCLUSIONES

La violencia se encuentra presente en algunas de las relaciones interpersonales
que establece el ser humano a lo largo de su vida, e incluso su presencia en el
ambito deportivo ha sido evidente a través de la historia. El fatbol no ha sido la
excepcidn, ya que desde sus origenes se ha visto envuelto en una ola de
agresiones y violencia propias de la pasion que envuelve a jugadores y seguidores

de este deporte.

En sus inicios los espectaculos deportivos toleraban cierto grado de violencia, la
cual se adecuaba a las pautas y valores propios de esos momentos histéricos. En
la actualidad, son muchas las sociedades que rechazan las conductas vy
comportamientos violentos en torno a diversos deportes; en consecuencia algunos
de estos como el futbol han experimentado, con el paso del tiempo, un proceso de
reglamentacion con la finalidad de evitar actos violentos por parte de los

deportistas y de los espectadores.

Muchos son los factores que desencadenan actos de agresion y violencia en el ser
humano: biolégicos, personales, sociales, culturales y situacionales. La presente
investigacion sobre la violencia en los estadios de futbol de México arrojé como
principales detonantes de actos vandalicos dentro y fuera de los estadios: 1) los
aficionados violentos; 2) los clubes de futbol; 3) los medios de comunicacion; y 4)
los poderes publicos y las instituciones deportivas. Cada uno de estos elementos
influye de cierta forma en dicho conflicto social, por lo tanto para entenderlo y

solucionarlo es necesario estudiar el fendmeno de manera global.

El analisis de los cuatro factores antes mencionados demuestra que el problema
social de los actos de agresion entorno al futbol, forman parte de una violencia
organizada en la cual confluyen diversos intereses y que por lo tanto, el
comportamiento agresivo de los jovenes aficionados no es el Unico factor

detonante de este fenémeno. Por un lado, el hecho de que los integrantes de las
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barras se reunan en masa si influye en el proceso de mimetizacion del
comportamiento de sus integrantes y que en consecuencia todos, en conjunto,
realicen actos de agresion en contra de los jugadores contrarios, arbitros, equipo
técnico y del grupo de animacién y apoyo del equipo rival, pero por otro, los
barristas no son los Unicos responsables de generar violencia dentro y fuera de los

estadios.

Cabe senalar, que los espectaculos futbolisticos implican un alto grado de
emociones intensas, vividas dentro y fuera del terreno de juego por los diversos
protagonistas: jugadores, entrenadores, directivos, espectadores y comentaristas.
Dichas emociones giran entorno al hecho de ganar o perder la batalla que se lleva
a cabo en la cancha. Muchas son las personas que acuden a los estadios para
desahogar las tensiones provocadas por la rutina de la vida cotidiana; es decir, las
tribunas se convierten en espacios propios para expresar emociones y resolver

tenciones que en la vida real no encuentran solucion.

Una de las consecuencias que ha provocado la presencia de violencia dentro y
fuera de los estadios de futbol mexicanos ha sido la creacién y modificacion de
normas y leyes entorno a los espectaculos deportivos, asi como, la toma de
medidas de seguridad y prevencidn de la agresion en torno al balompié, llevados a
cabo por los poderes publicos e instituciones deportivas competentes, como la
Federacién Mexicana de Futbol Asociacidon. Esta estrategia legal responde a la
necesidad de acabar con un problema que aqueja directamente al espectaculo
futbolistico y aleja de las tribunas a las familias mexicanas, al considerar como

inseguro el hecho de acudir a los estadios a presenciar un partido.

Tomando en cuenta que la sociedad mexicana en su mayoria es ‘pambolera’ y
que son muchos los nifios, jovenes, adultos y ancianos que suelen disfrutar los
fines de semana, desde las tribunas o por medio de las transmisiones que realizan
los medios de comunicacion, de los encuentros que sostienen sus equipos; resulta

prioritario continuar con las labores para combatir la violencia dentro y fuera de los
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estadios de futbol de México con la finalidad de acabar con dicho problema social,
lo cual tiene como ventaja el disfrute del espectaculo futbolistico en un ambiente
de seguridad para todos los aficionados a este deporte.

En México, a diferencia de algunos paises Sudamericanos y Europeos en los
cuales se vive un alto grado de actos vandalicos entorno al futbol, aun se esta a
tiempo de frenar los brotes de agresion y violencia desmedida que se presentan
cuando las pasiones de los integrantes de las barras se desbordan, propiciando

enfrentamientos entre aficionados rivales ante la minima provocacion.

El interés por parar la ola de violencia, que con el paso del tiempo se ha
expandido a nivel mundial y que ha logrado empanar el balompié mexicano,
responde en gran medida a los esfuerzos realizados por el Sistema Nacional de
Cultura Fisica y Deporte (SINADE) y la Federacién Mexicana de Futbol (FMF) por:
conservar la esencia familiar propia del apoyo que las porras mexicanas desde
sus inicios le han proporcionado a los diversos equipos que han formado parte de
la historia del futbol nacional.

Partiendo del anadlisis sobre la esencia de las porras mexicanas y las barras
bravas sudamericanas, es posible sefalar que si bien ambas tienen como objetivo
principal apoyar a un determinado equipo, las personas que las integran lo hacen
de distinta manera: por un lado las porras son una agrupacion familiar que disfruta
de apoyar a sus equipos con aplausos, pancartas, gritos y porras; en contraste las
barras son agrupaciones de jévenes (en su mayoria hombres) que han importado
cantos sudamericanos para entonarlos desde la tribuna con el fin de apoyar y
animar a su equipo, también se distinguen por pintarse la cara y el cabello, vestir
con los colores de su institucidn, tocar tambores, prender bengalas, portar mantas
con sus nombres para identificarse, abuchear al equipo rival, ejercer presion sobre
el cuerpo arbitral, acudir todos los fines de semana a presenciar los partidos y
protagonizar actos radicales tanto en las tribunas como en los alrededores de los

estadios.
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El entorno familiar en el cual crecen los jévenes que gustan de participar en actos
delictivos dentro y fuera de los estadios de futbol, es determinante en estos
comportamientos. Esto se debe a que es en el seno familiar donde el ser humano
aprende durante sus primeros afios de vida a relacionarse consigo mismo y con
los demds individuos. Por lo tanto, si un individuo crece en un ambiente hostil y
siendo testigo o incluso padeciendo de malos tratos y de violencia intrafamiliar,
aprendera que es normal que las personas se relacionen de manera agresiva con

los demas.

Con la propuesta de campana de publicidad social que se presenta a raiz de la
investigacion sobre el problema de la violencia en el espectaculo futbolistico
mexicano, en ningun momento se pretende solucionar por completo un fenémeno
en el cual convergen diversos factores de distinta naturaleza; mas bien, se busca
persuadir a los jévenes violentos integrantes de los grupos de animacién y apoyo
para que realicen un cambio de comportamiento a favor del disfrute pacifico de la
fiesta del futbol.

Si bien es cierto que proponer una campana de publicidad social para combatir el
fendmeno de la violencia en el futbol mexicano ataca directamente este problema
social, cabe reconocer que no es suficiente para acabar de forma definitiva, ni de
raiz, con los actos vandalicos que se presentan a menudo en el terreno de juego,

en las tribunas y en los alrededores de los estadios.

En los dltimos afios se han llevado a cabo en Meéxico diversas acciones
pertinentes para combatir el fendmeno de la violencia en el balompié; en la
creacion e implementacion de éstas se han visto involucradas instituciones
deportivas como el SINADE, la CONADE, la FMF, los clubes, y los poderes
publicos. Pero para prevenir el comportamiento violento por parte de los jévenes
aficionados integrantes de las barras, es indispensable crear medidas més all del
mero control y orden publico; asi como, lograr la participacion de las familias e

instituciones educativas con el fin de que se encarguen de inculcar valores sélidos
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de respeto en los nifios, para que desde pequerios rechacen los actos de agresion
y violencia, y aprendan a competir de forma pacifica.

Los medios de comunicacién como la prensa escrita, la television y la radio han
encontrado en el comportamiento violento juvenil un espectaculo rentable afiadido
al meramente futbolistico, e incluso con la amplia cobertura y difusion que hacen
sobre este fendmeno han convertido a muchos aficionados radicales en
protagonistas sociales los cuales son un ejemplo para otros jévenes. Por esto, es
fundamental que dejen de darle tanto espacio a las notas, crénicas, imagenes y
reportajes sobre los brotes de violencia dentro y fuera de los estadios mexicanos e
internacionales. Si bien es cierto que una de las labores de los medios es informar,

resulta relevante que lo hagan con responsabilidad y sin amarillismo.

No se pude dejar de reconocer que los medios de comunicacion también han
desempefiado un papel significativo en la lucha contra este fenbmeno; aunque
hace falta que éstos realmente asuman la responsabilidad que les compete,
difundan més mensajes a favor del disfrute del espectaculo futbolistico en un
ambiente pacifico y de respeto hacia jugadores, aficionados, cuerpo arbitral,
elementos de seguridad, reporteros, entre otros. Los periodistas, comentaristas,
columnistas y todas aquellas personas especializadas en el ambito deportivo
deben hacer uso de su situacién como lideres de opinion y persuadir a su publico
sobre el dafio que sufre el futbol cuando la violencia se apodera de la cancha,
tribunas y calles aledanas a los recintos futbolisticos.

El discurso critico que deben asumir los medios de comunicacion responde al
interés que suelen manifestar por ayudar al restablecimiento del orden social, para
esto es necesario que informen de manera seria y sin darle a los acontecimientos
vandalicos un toque de espectacularidad porque la amplia difusién y cobertura de
este fendmeno repercute directamente en la necesidad de notoriedad vy
reconocimiento propia de los jovenes violentos. Asi mismo, la denuncia informativa

que los medios presentan sobre los sucesos violentos y tragedias entorno al
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mundo del futbol, repercute directamente en las medidas tomadas por los poderes

publicos y las instituciones deportivas competentes.

Por un lado, los diversos clubes se han enfocado en cumplir con las normas y
reglamentos de seguridad establecidos por la FMF con el fin de proporcionarle a
los espectadores un ambiente de seguridad en el disfrute del espectaculo
futbolistico; pero por otro, han sido estos los principales promotores de la
organizacion de los grupos de animacion y apoyo de sus equipos. Es bien sabido
que presidentes y directivos les proporcionan boletos, transportacion y otros
beneficios a las barras con la finalidad de que apoyen en todo momento y de
manera incondicional a su institucién. Ante esta situacion, resulta conveniente que
todos los integrantes de los clubes asuman una actitud responsable sobre el
problema de la violencia y que fomenten en sus seguidores, haciendo uso de su

posicion como lideres de opinidn, el apoyo festivo sin agresion.

Todos los aficionados, en especial los integrantes de los grupos de animacién y
apoyo, deben saber que cuando acuden al estadio a presenciar un partido se
incorporan a un lugar en el cual existen normas y codigos de conducta a favor del
disfrute de un espectaculo en un ambiente seguro; por lo tanto, actuar de manera
descontrolada y agresiva va en contra de lo socialmente establecido. El hecho de
comportarse de manera inapropiada dafna directamente al deporte mas popular en

México y para conservarlo es indispensable respetarlo.

El proceso para erradicar el problema social aqui estudiado es largo e implica
realizar investigaciones de caracter cientifico sobre el tema, inculcar valores de
respeto en los nifos, realizar medidas eficientes por parte de los poderes publicos
y las instituciones deportivas competentes, incrementar los sistemas de control y
seguridad dentro y fuera de los estadios, establecer sanciones severas a los
infractores, asi como, el compromiso e interés de todos y cada uno de los factores
involucrados por acabar con los brotes de violencia entorno al fatbol.
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ANEXO 1
Entrevista a Rosendo Duarte Gonzdlez:

La violencia en los escenarios deportivos.
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Anexo 1. La violencia en los escenarios deportivos'

Las competencias de cualquier indole conllevan un grado de rivalidad asociado; sin embargo,
cuando ésta rebasa los cauces y se extiende hacia las tribunas, la situacién suele convertirse en
peligrosa por diversos factores que van desde el apasionamiento natural por desear el triunfo del
competidor o0 equipo, pasando por intereses econdmicos que se originan en las apuestas e incluso
por cuestiones nacionalistas cuando los contrincantes representan a paises distintos.

Este fendbmeno negativo se presenta mas frecuentemente en deportes de conjunto como el fatbol
soccer, el futbol americano y el béisbol. A nivel mundial son muchos los antecedentes de hechos
lamentables a causa de la violencia, el mas grave sin duda, fue el ocurrido en 1985 en el estadio
de Heysel durante una final de la Liga de Campeones de Europa entre el Liverpool de Inglaterra y
el Juventus de Turin ltalia, con saldo de 39 muertos, aplastados luego de ceder un muro en las
gradas del estadio belga.

La FIFA decidi6 a partir de entonces, vetar de las competencias europeas a los equipos ingleses,
cuyos aficionados fueron identificados como los principales instigadores de la violencia; luego de
cinco anos de castigo, se les permitié volver a las copas disputadas en el viejo continente.

Sin embargo, la raiz quedd sembrada y comenzaron a surgir los llamados ‘hooligans’ (aficionados
violentos) en Inglaterra, Holanda y Alemania, mientras que en ltalia los ‘tifosi’ también hacian de las
suyas.

El continente Americano también tiene multiples antecedentes de violencia en los estadios: las
‘barras’ argentinas son famosas por sus disturbios dentro y fuera de los escenarios deportivos,
principalmente de los equipos mas populares como Boca Juniors y River Plate; en Chile se vive el
mismo fenédmeno, al igual que en Uruguay y en Brasil en donde los ‘torcedores’ (denominacion de
sus porristas) hacen de las suyas en las gradas, de las que se aduenan sin permitir el ingreso de
los simpatizantes del equipo rival. En Colombia, es comun la violencia promovida en el futbol por
los carteles de la droga.

El Mundial de fatbol México 86, fue testigo de la violencia de los seudoaficionados argentinos en
contra de los ingleses, como venganza a la Guerra de las Malvinas. En nuestro pais los
desordenes en las tribunas han ido en aumento por miultiples factores, dignos de ser analizados
por psicologos, ya que rebasan el contexto meramente deportivo. Sin duda, la influencia de las
‘barras’ argentinas ya permea a rivales de aficionados que contagiados por la vistosidad de sus
similares sudamericanos, han copiado los estereotipos de animacién, brincando durante los juegos,
despojandose de la camisa al producirse una anotacién, agitar los brazos y manos y entonar coros
en apoyo a su equipo y para ofender al rival. Equipos como Pachuca y Atlas invirtieron en la
importacion de lideres para entrenar a sus aficionados y adoptar los métodos de apoyo.

En otros casos, el desorden comienza desde el traslado a los estadios con el secuestro de
camiones y el saqueo de establecimientos comerciales, ya que las turbas arrasan con todo lo que
se les pone enfrente, caso concreto los grupos denominados la Rebel de los Pumas de la UNAM y
la Monumental del América; este mismo fendmeno se presenta en el futbol americano colegial
durante los encuentros Politécnico-UNAM.

Las protestas politicas encuentran asilo y solidaridad en las ahora barras, lo mismo que las
expresiones ofensivas hacia la policia, que en muchas ocasiones resulta agredida, en algo que los
psicélogos califican como el desfogue a las frustraciones sociales.

' Rosendo Duarte Gonzalez, periodista, conductor en Aguascalientes TV y jefe de prensa del equipo Necaxa. Entrevista
realizada el 15 de marzo de 2008 en las instalaciones del club Necaxa en Aguascalientes, Aguascalientes.
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Cada vez es mas comun ver trifulcas en los estadios y movilizaciones policiacas costosas con
operativos que alcanzan cientos de guardias del orden; esto ha llevado a las autoridades a legislar
al respecto para endurecer las penas en contra de los generadores de violencia en los estadios. La
realidad es que los disturbios no han podido ser frenados y cada vez son mas frecuentes en un
contexto que aleja a las familias de los escenarios y los esta convirtiendo en un feudo de
pandilleros que bajo el pretexto de brindar poyo a los equipos, hacen de las suyas y promueven la
violencia porque ese es su objetivo primordial.
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ANEXO 2

Disposiciones de seguridad para partidos oficiales de

clubes profesionales.

Documento de la Federacion Mexicana de Futbol Asociacion.
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Anexo 3. DISPOSICIONES DE SEGURIDAD PARA PARTIDOS OFICIALES DE CLUBES
PROFESIONALES®

) iNDICE

CAPITULO I Disposiciones Generales

CAPITULO Il De la Organizacion

CAPITULO Il Director de Seguridad

CAPITULO IV Seguridad en el Exterior de los Estadios

CAPITULO V Seguridad en el Interior de los Estadios

CAPITULO VI Medidas de Seguridad para los Equipos, Arbitros y Oficiales del Partido

CAPITULO VII Partidos de Alto Riesgo

CAPITULO VIII Instalacion de una Agencia del Ministerio Publico el dia de Partidos Oficiales

CAPITULO IX Porras y/o Grupos de Animacion

TRANSITORIOS

ANEXOS 1. Formato de Manual de Logistica para Partidos
2. Lista Normalizada de Control de Medidas que deban tomar los  Organizadores de
Partidos de Futbol y los Poderes Publicos

CAPITULO|
DISPOSICIONES GENERALES
Articulo 1
Las presentes disposiciones tienen como finalidad definir las tareas y obligaciones que los
organizadores de partidos deben cumplir antes, durante y después de los encuentros, asi como el
establecimiento de las medidas de proteccién civil y seguridad que deben de implementarse.

Articulo 2

Estas disposiciones son obligatorios para todos los organizadores de partidos de futbol en Estadios
autorizados por la Federacién Mexicana de Futbol Asociacion, A.C., (FMF) independientemente de
la Division Profesional en el que se encuentre registrado el referido Estadio, con independencia del
aval y visto bueno que la denominada “Direccion Revisora de Sedes y Estadios” de la FMF, emita
en ese sentido.

Articulo 3

Todos los Clubes se comprometen a tomar todas las medidas organizativas y de servicios
necesarios y apropiados para prevenir todos los riesgos y peligros para el Estadio, espectadores y
el desarrollo del juego, asi como para combatirlos en caso de que ocurran, contando para tal efecto
con un “Manual de Logistica” cuyo ejemplar anual sera entregado a la FMF.

Los Equipos afiliados celebraran sus partidos oficiales en los Estadios, dias y horario establecidos
previamente registrados en la FMF, en el entendido que cualquier cambio debera notificarse a la
referida FMF con la antelacién necesaria y de conformidad al Reglamento aplicable, para realizar
los ajustes que sean necesarios.

Articulo 4

Los Estadios deberan cumplir con las normas de seguridad establecidas por FIFA y en el
Reglamento General de Competencia, asi como las diferentes circulares que la FMF emita y
avalados por la Direccién Revisora de Sedes y Estadios.

CAPITULONI
DE LA ORGANIZACION
Articulo 5
Los organizadores de partidos deberan tomar en cuenta las siguientes medidas:

2 http://www.femexfut.org.mx/portalv2/(jreOmz45qcawz1nmz1c3vad5)/default.aspx [consulta: 7 de Agosto de 2007].
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a) Contar con los permisos correspondientes para la celebracién de un partido de fatbol, de
conformidad a la normatividad aplicable.

b) Informar a las autoridades de Seguridad Publica, Proteccion Civil y Privada de los detalles del
partido, a efecto de que en el ambito de su competencia participen y tomen las medidas necesarias
correspondientes para garantizar la seguridad de los asistentes.

c) Solicitar a las autoridades en el marco de sus facultades, el cumplimiento de las medidas
preventivas necesarias y establecer los operativos para antes, durante y después del partido.

d) Buscar la comunicacién adecuada antes de la celebracién de un partido con los lideres de las
porras locales o grupos de animacion, formalmente registrados o incluso los no registrados pero si
identificados, para buscar los acuerdos de mutuo respeto entre ellos asi como con el resto de los
aficionados, a fin de coordinarse para que se cumplan con las disposiciones reglamentarias y
tengan un buen comportamiento antes, durante y después del partido buscando facilitar su llegada,
estancia (ubicacion en la tribuna) y salida del inmueble.

e) Todos los Clubes se comprometen a contar con un Cuerpo de Seguridad Privada, debidamente
Certificado, que garantice que todos sus miembros estén debidamente capacitados para realizar
sus funciones.

f) Todos los Clubes se comprometen, a dar cursos de capacitacion a todo el personal del Estadio,
que tenga funciones en caso de emergencia.

CAPITULO 1lI
DIRECTOR DE SEGURIDAD

Articulo 6

El Club titular del Estadio debera designar a un Director de Seguridad y registrarlo oficialmente en
la FMF, quien debera contar con la experiencia necesaria para el cumplimiento de sus funciones,
con documentacién que acredite su experiencia académica y profesional en este sentido y en su
caso debera nombrar un Sub Director de Seguridad, con la finalidad de suplir las ausencias del
Director.

Articulo 7
Este Director debera cumplir las siguientes funciones:

a) Atendera todas las cuestiones de seguridad en el exterior o interior del Estadio en estrecha
colaboracion con las autoridades gubernamentales designadas para esta tarea (seguridad publica
y privada, bomberos, servicios médicos, proteccion civil etc.)

Para los efectos de las presentes disposiciones, se entendera como:
Exterior del Estadio: Todas aquellas zonas aledafas o colindantes con el Estadio como son:
Puertas de acceso, torniquetes, estacionamientos, taquillas, etc.

b) Coordinara las actividades de los elementos de Seguridad Privada que el Club haya contratado
para realizar de la mejor manera la tarea encomendada, contando para tal efecto de un espacio
fisico que funcionara como “centro de mando” en las propias instalaciones del Estadio, en el que se
reuniran todos los representantes de cada corporacién que participa en la seguridad del evento,
Proteccién Civil, Seguridad Privada, Seguridad Publica, Paramédicos, Bomberos, Inspectores de
Comercio y espectaculos, etc.

Preferentemente este centro de mando debera tener una vista general de todas las tribunas y
comunicacién con la cabina de sonido.

¢) Junto con sus colaboradores, previo al partido programado, celebrara una reunion con las
autoridades de Seguridad Publica para el efecto de establecer una unidad de accién preventiva con
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la finalidad de prever aquellas circunstancias de riesgo y de coordinacion de apoyos tanto externos
como internos. A esta reunién se invitara, en su caso, al Comisario designado por la FMF.

La reunion a que se refiere el parrafo anterior debera realizarse dentro de los tres dias habiles
anteriores al partido a celebrarse, con objeto de poder incluso, informar con anticipacion a la FMF
de los operativos previstos en materia de seguridad.

d) Presentarse con el Comisario designado por la Federacién y los representantes de cada Club
antes del partido y al final del mismo, reportara los hechos acontecidos al Comisario designado por
la FMF.

e) Determinar un punto de reunién, para que en caso de que surja una emergencia, se reuna el
grupo de crisis (Responsables de Seguridad Publica, Proteccién Civil, Servicios Médicos,
Bomberos, Personal del Estadio y Comisario).

CAPITULO IV
SEGURIDAD EN EXTERIOR DE LOS ESTADIOS
Articulo 8
El Director de Seguridad junto con los representantes de Seguridad Publica, estableceran puntos
de control y vigilancia para el ingreso ordenado de los aficionados al Estadio.

Articulo 9
Para tal efecto los Estadios deberan contar con sefialamientos que indiquen claramente los
accesos de ingreso al Estadio.

1. Los Estadios deberan contar con el nimero de accesos de ingreso de acuerdo con su aforo.

2. Todas las puertas de acceso deberan abrirse y cerrarse rapidamente sin riesgos, y resistiran la
presiébn de las masas. Las puertas abiertas, deberan estar permanentemente vigiladas vy
dispondran de una proteccion contra incendios.

Todos los accesos y salidas del Estadio deberan estar perfectamente iluminados y libres de objetos
que obstruyan su funcionamiento. Las puertas auxiliares deberan contar con barras de panico que
permitan su apertura ante cualquier emergencia. En las zonas de acceso al publico y taquilla se
debera contar con equipos de sonido que pueda auxiliar ante problemas de acceso y filas de
compradores de boletos.

3. Para ingresar al Estadio las personas deberan presentar el boleto autorizado para el partido
correspondiente. Se designara al personal especializado para revisar a las personas que ingresan
al Estadio con el objeto de impedir la introduccion de armas u objetos peligrosos.

En general se deberan cumplir con las disposiciones de seguridad y logistica que se establezca en
el Manual de Logistica a que se refiere el Capitulo I.

Al exterior del Estadio y preferentemente en los puntos de mayor afluencia peatonal, se deberan
colocar letreros con un alto impacto visual, que contenga las prohibiciones o restricciones para el
ingreso del publico al Estadio.

En las Taquillas del Estadio, asi como en los accesos de ingreso al inmueble, se deberan de
colocar letreros informativos para el publico, donde se indiquen los articulos que estan prohibidos
ingresar al Estadio, asi como, la informacién de la presencia del Ministerio Publico.

CAPITULO V
SEGURIDAD EN EL INTERIOR DE LOS ESTADIOS
Articulo 10
El personal del Estadio debera de contar con un sistema, que permita detectar boletos falsificados.
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Articulo 11

Es obligacién de todos los Clubes establecer un programa de Seguridad y Proteccion Civil en todos
los Estadios y deberan contar con la incorporacién de la tecnologia necesaria en materia de video
con el alcance y cobertura en todas las zonas internas y externas de los Estadios.

Articulo 12

Las areas designadas para el publico en el interior del Estadio deberan estar marcadas
debidamente, la sefalizacion debera ser clara y visible para los espectadores y, particularmente
para el servicio de seguridad para que puedan orientarse con facilidad.

Articulo 13

Los organizadores se reservan el derecho de admisidbn a toda persona que debido a su
comportamiento obstaculice o ponga en peligro la seguridad y orden de un partido, mencionando
de forma enunciativa y no limitativa los siguientes:

a) Encontrarse bajo los efectos de bebidas alcohdlicas, estupefacientes, psicotrépicos,
estimulantes o sustancias analogas, auxiliandose, en su caso, de medios y elementos de
comprobacién de ingesta de bebidas alcohdlicas, que se localizaran en el lugar que al
efecto determine cada Club.

b) Introduccion de bebidas alcohdlicas, armas, instrumentos susceptibles de ser utilizados
como bengalas, fuegos artificiales u objetos analogos.

c) La introduccién y exhibicién de pancartas, simbolos, emblemas o leyendas que
impliquen incitacion a la violencia, politica o racismo o que estén prohibidos por la
Federacién.

Todas las prohibiciones o restricciones para el ingreso del publico, deberan homologarse para
todos los Estadios, con la finalidad de crear una cultura de prevencion y que el publico pueda
adaptarse rapidamente a estas medidas.

El boleto debe de contener las prohibiciones para el ingreso del publico al Estadio, ademas de que
en los puntos autorizados para su venta deben de existir carteles que contengan este mismo
mensaje con la finalidad de que desde la compra del boleto el espectador este enterado de las
condiciones para su ingreso y pueda prevenirse.

En todo el Boletaje del partido correspondiente debera aparecer la reserva de admision.

Articulo 14
Los articulos o esquilmos que se vendan al interior del Estadio no deberan ser elaborados con
material que pueda ser considerado como peligroso.

Articulo 15

En los lugares donde se vendan refrescos y cervezas, se deberan de tomar las medidas de
Seguridad necesarias para evitar que el publico tenga acceso a los envases y los hielos, usando
éstos como proyectiles.

Articulo 16
Todas las medidas de emergencia que se tomen deberan de ser informadas de manera oportuna a
través del sonido local y cualquier otro medio de comunicacién con que se cuente (Radio, TV, etc.)

Articulo 17

Los Estadios deberan contar con un Sistema de Sonido Local para dirigir mensajes claros y
audibles, en donde independiente al operador habitual deberan ubicar a una persona capacitada
profesionalmente para que pueda informar al publico en materia de seguridad con mensajes claros
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y objetivos, que pueda dar indicaciones para orientar el actuar del publico de manera responsable y
que pueda incluso, apoyar a la prevencién de hechos vandalicos o incidentes mayores.

Esta persona debera también, conocer el inmueble a la perfeccidn, accesos, salidas, ubicacion de
ambulancias y cuerpos de auxilio, y debera de tener comunicacion directa con el responsable de la
seguridad y directiva.

Articulo 18
Todas las rampas, salidas, pasillos y escaleras del Estadio deberan de estar libres de
obstrucciones (cajas, refrigeradores, etc.)

Articulo 19
Esta estrictamente prohibido que los aficionados vean los partidos de pie en, tlneles, rampas,
pasillos y escaleras.

Articulo 20

Debe existir la posibilidad de acceso al terreno de juego en caso de una evacuaciéon de
emergencia. Para estos efectos, debera haber puertas de escape en las vallas. Si el sector de
espectadores esta separado de la zona de juego por un foso, habran de instalarse puentes de
conexion a la altura de dichas puertas de emergencia.

Las puertas de escape deberan abrirse rapida y facilmente en direccién al terreno de juego. Se
instalaran de tal forma que estén alineadas con las escaleras de los diferentes sectores. La via de
evacuacion hacia el terreno de juego debera estar libre de vallas publicitarias o cualquier otra
instalacion que pueda influir el flujo de los espectadores hacia el terreno en caso de emergencia.

Articulo 21

Los Estadios deberan contar con una sala de enfermeria o consultorio médico para casos
urgentes, para lo cual deberan tener un botiquin de primeros auxilios, mismo que debera contener
como minimo los medicamentos y equipo médico que la normatividad aplicable exija para tal
efecto. Asi mismo se debe contar con tanque de oxigeno y un desfibrilador.

CAPITULO VI
MEDIDAS DE SEGURIDAD PARA LOS EQUIPOS, ARBITROS Y OFICIALES DEL PARTIDO
Articulo 22
Las vias de entrada y salida, asi como el acceso de jugadores, oficiales del partido y arbitros a
vestuario y terreno de juego estaran totalmente separados de los del publico.

Articulo 23
Se deberan establecer zonas especiales para estacionamiento de los transportes de jugadores y
vehiculos de arbitros y oficiales.

Estos espacios deberan ser vigilados por personal de seguridad del Estadio quienes deberan
prohibir la entrada a personas que no tengan nada que ver con jugadores, arbitros, oficiales del
partido y funcionarios.

CAPITULO VII
PARTIDOS DE ALTO RIESGO
Articulo 24
La FMF en coordinacion con los Clubes elaborara un catalogo de clasificacién de partidos de alto
riesgo, de conformidad con el nivel de asistencia esperado con el propdsito de que los dispositivos
de proteccién civil y seguridad sean aplicados proporcionalmente al nivel de riesgo de cada
encuentro.

Esta clasificacion debera también de atender aspectos tales como: la rivalidad de los equipos
participantes, posiciones en la tabla, lo representativo del encuentro (Fase Final o Descenso), el
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historial del comportamiento dentro y fuera de una plaza de las diferentes porras y el nimero de
sus integrantes.

En caso necesario, las Directivas de cada Club, se reuniran previamente en la FMF, A.C., para
tratar aspectos especiales y particularidades de cada partido, segun corresponda y se daran
conferencia de prensa en forma conjunta, informando a los aficionados y asistentes lo necesario.

Articulo 25

En partidos de alto riesgo se deberan tomar las siguientes medidas de seguridad:
A. Se debera colocar a las porras de los Clubes en diferentes secciones.
B. Refuerzo masivo del servicio de seguridad, particularmente en las entradas y salidas de
las tribunas, en la zona interior alrededor del terreno de juego y entre grupos de
aficionados.
C. Proteccién para mantener libres las escaleras de entrada a las tribunas.
D. Vigilancia del Estadio, como minimo de 5 horas antes del inicio del partido.
E. Informacion con suficiente anticipaciéon a los espectadores en el momento en que se
agoten las entradas.
F. Acompariamiento de los aficionados visitantes por agentes de seguridad desde algun
lugar cercano al Estadio.
G. Estrechar la comunicacion entre clubes para prever la llegada de aficionados visitantes,
el nimero de personas que viajan, la venta y compra de sus boletos, sus medios de
transporte, su hora de llegada, de ser posible el nombre de los directivos y sus teléfonos
moviles; para establecer los operativos necesarios para su arribo al Estadio con mayor
seguridad.
H. Retencion de las porras Locales por un tiempo aproximado de 20 a 30 minutos al
Estadio al término del partido hasta que se imponga el orden en las inmediaciones del

Estadio.
) CAPITULO VIl )
INSTALACION DE UNA AGENCIA DEL MINISTERIO PUBLICO LOS DIAS DE PARTIDOS
OFICIALES
Articulo 26

Cuando se efectien partidos oficiales en el Estadio debera estar instalado una Agencia del
Ministerio Publico que se encargue de ejercer las funciones que le correspondan.

Para tal efecto, los Clubes deberan realizar las gestiones ante la autoridad correspondiente para la
instalacion de estas agencias.

La FMF y los Clubes llevaran un registro de los casos atendidos por la Agencia del Ministerio
Publico con el fin de identificar a personas peligrosas que atenten con el buen orden que debe
existir en los Estadios.

El Comisario designado, en su caso, se reunira al término del partido con el agente del Ministerio
Publico, para conocer los incidentes registrados e incorporarlos a su reporte, con la finalidad de
darle seguimiento.

Los Clubes Locales, seran responsables de darle seguimiento hasta las ultimas consecuencias de
todas y cada una de las denuncias presentadas.

CAPITULO IX )
PORRAS Y/O GRUPOS DE ANIMACION
Articulo 27
Los Clubes tienen la obligaciéon de entregar a la FMF al inicio de la temporada el padron de
credencializacion registrado de las porras y/o grupos de animacion reconocidas, dicho padrén
debera contener por lo menos: su fotografia, huella digital, clave Unica de registro de poblacién
(CURP) y direccidn.

203



Asi mismo deberan establecer un control de vigilancia para las porras o grupos de animacion para
conducirlos al area establecida para lo cual el Director de Seguridad debera indicar la zona del
Estadio donde deban ubicarlos y en su caso los lugares de estacionamiento para la transportacién
que los conduzca.

Articulo 28
El grupo de porras reconocidas por el Club Local deberan ingresar por puertas especificas
determinadas con anterioridad y deberan mostrar su credencial asignada y boleto correspondiente.

Articulo 29

Cada Club tendra la obligacién de contar con un “Reglamento Interno de Porras y/o Grupos de
Animacién, oficialmente reconocidos”, en el que de forma especifica se regularan aspectos
relacionados con estos grupos y cuyo ejemplar se entregara a la FMF asi como las modificaciones
que se presenten en ese sentido.

Las mascotas (botargas) y lideres de porras, en ningln caso propiciaran la violencia en el
desarrollo mismo, previo y posterior a cada partido.

Articulo 30
Los representantes de las Porras, deberan de informar a los Clubes y éstos a su vez, a los
Directores de Seguridad de los Estadios donde se celebren cada uno de los partidos, la siguiente
informacién:

a. Numero de integrantes del grupo de animacién que asistiran al partido.

b. Dia y hora de llegada.

c. Lugar de reunién.

d. Medio de transporte.

e. Cualquier otra informacién que les sea requerida.
Lo anterior con la idea de tomar todas las medidas que se crean convenientes.

Articulo 31
Los Clubes no podran regalar boletos a las Porras y/o Grupos de Animacion reconocidas, debiendo
habilitarles taquillas especiales designadas para la adquisicién de boletos, previa identificacion.

TRANSITORIOS
PRIMERO
Las presentes Disposiciones de Seguridad para Partidos Oficiales de Clubes Profesionales fueron
aprobadas por el Consejo Nacional el dia 2 de agosto de 2007, entrando en vigor en forma
inmediata.

ANEXOS
1. FORMATO DE MANUAL DE LOGISTICA PARA PARTIDOS
Encuentro de Futbol entre los Clubes y , que se realizard en
del mes de , alas del afo
EVENTO: TIPO Menos de 20,000 espectadores.

Mas de 20,000 espectadores se incrementaran el nimero de
elementos de seguridad.

LUGAR
Estadio

RESPONSABLE
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OBJETIVO:

- Establecer las medidas de Proteccién Civil y Seguridad que deberan implantarse antes, durante y

después del encuentro de futbol entre los Clubes

y
- Difundir entre los asistentes diversas medidas basicas de Prevencion de Riesgos.
- Capacitar permanentemente a los vendedores que ingresan al Estadio en medidas de Higiene y

Seguridad.
CONTROL DE ACCESO

Entrada general con boleto, pase o gafete; acceso gratuito a personas discapacitadas.

RECURSOS HUMANOS

Direccion General de Servicios Generales
e Director de Seguridad
e Mandos Superiores

Direccion de Proteccion Civil
e Mandos
e Personal voluntario
e Bomberos
e Técnicos en video

Direccion de Operaciones
e Coordinadotes
Mandos
Jefes de Servicio
Apoyo Administrativo
Personal de vigilancia
Apoyo Juridico
Supervisores de estacionamientos
Vigilantes y Operadores

Coordinacion de Servicios
e Mando
e Técnicos en Radiocomunicacion

Unidad Administrativa
e Mandos
e Apoyo logistico
e Apoyo de guardia

Administracion Estadio
e Mando
e Apoyo logistico

No. Elementos

TOTAL:
Direccion General de Obras y Conservacion No. elementos
e Mandos
e Apoyo electromecanico, conservacion, areas verdes y electricistas
TOTAL:

Direcciéon General

e Coordinador
e Mando
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e Elementos para supervision

TOTAL:
Direccion General de Servicios Médicos
e Coordinador
e Mando
e Elementos para la operacion
TOTAL:
Proteccion Civil y/o Privada del D.F. y/o Estados
e Mandos
e Elementos
TOTAL:
Secretaria de Seguridad Publica
e Mandos
e Elementos pie-tierra femeninos
e Elementos pie-tierra masculino
e Elementos antimotines
e Policia montada
TOTAL:
Policia Auxiliar del D.F. y/o Estados
e Personal de Policia Auxiliar con escudo
e Personal de Policia Auxiliar
TOTAL:
GRAN TOTAL:
RECURSOS MATERIALES Numero

Radiotransmisores portatiles de Vigilancia
Radiotransmisores de Proteccion Civil
Unidades moviles

Apoyo técnico de video

Vehiculos de bomberos

Vehiculos Proteccién Civil

Unidad de Puesto de Comunicacion
Ambulancia de Servicios Médicos
Detectores de metales S.S.P.
Patrullas S.S.P.

Motopatrullas S.S.P.

Gruas de S.S.P.

Cadenas

Candados

Alicatas

Chalecos para el personal voluntario

THTHT T

PRECIO DE BOLETOS
UBICACION PRECIO
Palcos, Plateas y Zona Preferente
Planta Baja General
Planta Alta General
Cabecera Planta Alta Norte
Cabecera Planta Alta Sur

i

VIAS DE ACCESO, TAQUILLAS Y ESTACIONAMIENTOS EN EL ESTADIO
PUERTAS EXTERIORES EN REJA PERIMETRAL:
Puerta Acceso Vendedores. Club Local coordina el ingreso.
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Puerta Acceso Proteccién Civil. Direccion de Proteccién Civil controla el acceso del
personal voluntario acreditado.

Puerta Lado Norte. Estacionamiento No. ___. Acceso para Publico.

Puerta Lado Norte. Estacionamiento No. . Acceso para Publico.

Puerta Lado Norte. Estacionamiento No. . Acceso para Publico.

Puerta Lado Poniente. Estacionamiento No. ___. Acceso para Publico.

Puerta Lado Poniente. Estacionamiento No. ___. Acceso para Publico y para vehiculos de
invitados con tarjeta.

Puerta Lado Poniente. Estacionamiento No. __ . Acceso para trabajadores. Personal de

Auditoria, Vigilancia y Asuntos Laborales del Club coordinan el acceso con apoyo de Seguridad
Publica.
Puerta Lado Sur, Estacionamiento No. __ . Acceso para los Equipos Local y Visitante,
controlado por el Club Local con apoyo de Seguridad Privada. Con personal de Vigilancia del Club
y Seguridad Publica se coordinan estrategias de llegada y salida de los equipos, se vigila el ingreso
del personal operativo con identificaciéon.
Puerta Lado Sur, Estacionamiento No. . Accesos para publico.

TOTAL:

PUERTAS PARA ACCESO DEL PUBLICO
Parte Inferior Estadio
Parte Superior del Estadio

TOTAL:

PUERTAS PARA OTROS SERVICIOS
Prensa y personal con funciones especificas
Discapacitados

Recogedores de balones

TAQUILLAS
No de Taquillas que abren

TOTAL

ESTACIONAMIENTOS CONTROLADOS (CROQUIS __ ) PARA LOS ESTADIOS QUE TIENEN:
Ubicacién
Capacidad
No. de Elementos

En todos los estacionamientos se ubicara una unidad mévil de vigilancia de la Coordinacion
General.

OPERACION PRELIMINAR CON TRES DE DIAS DE ANTELACION
La Direccién de Proteccion Civil realiza la planeacion, organizacion y el apoyo logistico del evento.
Dia 3 Previo al Partido
Personal del Cuerpo de Bomberos se encarga de la instalacién de los equipos para combatir
incendios que fueran necesarios en el Estadio.
Se custodian las puertas de las rejas perimetral de aquellos Estadios que cuenten con ellas.
Dia 2 Previo al Partido
Personal de Obras y Conservacion realiza reparaciones y adecuaciones a la cancha.
Acceso al transporte de los bafios moviles.
Acceso al transporte de la empresa encargada de la publicidad estatica, para descargar e instalar
SUS equipos. (en su caso)
Personal del Cuerpo de Bomberos se encarga de la instalacién de los equipos para combatir
incendios que fueran necesarios en el Estado y realizar una revisién minuciosa del inmueble para
detectar artefactos o equipos sospechosos, haciendo énfasis en la revisién de subestaciones,
caldera, bodegas, palcos pasillos y equipos contra incendio.
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De ser el caso, se solicita apoyo a la Direccion General de Obras y Conservacion para realizar
reparaciones menores detectadas durante la revision del inmueble.

Dia 1 Previo al Partido
Revision de instalaciones para la deteccion de articulos explosivos y mantas prohibidas.

Dia del Partido
5 horas antes del partido: Personal de bomberos y vigilancia realiza una Ultima revisién a la parte
exterior del inmueble, para verificar la inexistencia de cualquier objeto o bulto de apariencia
sospechosa. Adicionalmente, se revisan tineles, bafos, tribuna, cancha, vestidores, incluyendo los
sistemas eléctricos, hidraulico, sanitario y las torres de alumbrado.

4:30 horas antes del partido: Personal de Obras y Conservacion, realiza la preparacién de la
cancha.

4:45 horas antes del partido: Se entregan al Gerente del Estadio del Club las llaves de las puertas
de los accesos , asi como las de las taquillas, quedando como responsable de los

mismos hasta la devolucién de las llaves.

Se distribuye parte del personal de Vigilancia del Club local, personal de la Secretaria de

Seguridad Publica y de la Policia Auxiliar correspondiente, contratados para el evento. Se abren los

vestidores de arbitros, antidoping, asi como el vestidor del equipo visitante. Se permite el acceso a

arbitros y jugadores.

4 horas antes del partido: Se abren los accesos para dar entrada a bodegas a los
auditores. El club es el responsable de la seguridad de estos accesos. Se abre momentaneamente
la puerta para dar acceso a los taquilleros, personal de Ticketmaster en su caso, del Club,
de Asesoria y Control de Eventos, de Radio y TV, Patrocinadores y a quienes porten el gafete
correspondiente. Acceso a Vendedores especializado en el manejo del equipo para la venta de
cerveza, Bodegueros, Supervisores y Auditor del Club y Supervisores de patrocinadores o
esquilmos.

3:30 horas antes del partido: Llegada de dos ambulancias de Servicios Médicos para estacionarse

en la entrada. Se abre la puerta del palco de jugadores y los tineles cuya seguridad

sera responsabilidad del Club. Se abre momentaneamente las puertas ____ y para poner en

operacion el sistema de Ticketmaster, en su caso o Taquilla. Se abre momentaneamente la puerta
para permitir el ingreso al personal de Television.

2:30 horas antes del partido: Se abre la puerta para el ingreso de los vendedores (debera
permanecer abierta hasta las horas). Se lleva a cabo la capacitacién sobre “Medidas de
Prevision de Higiene” a los vendedores concesionados en el Estadio exhortandolos a
extremar precauciones por su bien y el del publico asistente. Se abre las taquillas y los tuneles de
acceso al Estadio , tanto para el publico como para otros servicios.

2 horas antes del partido: Se abren las puertas del Estadio para permitir el acceso al publico.
Arriban los Arbitros e ingresan por la puerta __ . Ingreso personal de prensa por la puerta

Se capacita al personal voluntario sobre medidas a seguir en el Dispositivo.
Posteriormente, se realiza la distribucion de actividades, gafetes, insumos y se asignan areas de
responsabilidad al grupo de Proteccién Civil. Se continta la distribucién del personal de la
Direccién General de Servicios Generales: personal voluntario de Proteccién Civil, personal de
vigilancia y de radiocomunicacion.

1:30 horas antes del partido: Arriban los equipos. El local ingresa por la puerta y se dirige

al acceso el visitante ingresa por la misma puerta para dirigirse a su vestidor, ubicado a un
costado de la puerta
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1 hora antes del partido: Mandos de Proteccién Civil recorren la cancha y los diferentes niveles del
interior del Estadio para realizar un diagnostico de la situacion y establecer, en su caso, medidas
correctivas. Inicia la operacion de la pantalla. (En su caso)

30 minutos antes del partido: Inicia la venta de cerveza.

Hora Cero: Da inicio el encuentro estelar.

horas: Finaliza la venta de Cerveza.

NOTAS:
Personal de la Direccion de Operaciones vigilara el ingreso de automdéviles de Socios del
Club Local con gafete al estacionamiento No. del Estadio
De manera permanente, se asignan 2 elementos de vigilancia en el acceso para

vigilar el ingreso del equipo local al Estadio.

Se realiza voceo en zona de cabeceras para orientar y canalizar a los aficionados a vias de
mejor acceso.

Elementos de la Policia Auxiliar o Municipal o Estatal protegeran los médulos de las
taquillas por el exterior del Estadio, desde su apertura hasta el retiro de los taquilleros, las
carpas que venden articulos del equipo local y la Gerencia del Estadio, hasta el retiro del
personal que presta sus servicios.

El personal y equipo de grabacién del evento se instalan en areas especificas de cancha.

Para evitar la presencia de acomodadores y cuidadores de vehiculos, se instrumenta un
operativo y conjunto entre el personal de vigilancia y el de estacionamientos controlados,
en las calzadas adyacentes al Estadio

Como medida preventiva de Proteccién Civil distribuye volantes entre el publico, en los
cuales se describen algunas medidas preventivas a observar dentro del Estadio

Personal voluntario de Proteccion Civil distribuye volantes entre el publico, en los cuales se
describen algunas medidas preventivas a observar dentro del Estadio.

Al iniciar el segundo tiempo, personal de vigilancia recoge a los taquilleros para llevarlos
hasta las oficinas del Estadio.

Personal de apoyo logistico del Estadio, identificado con una gorra, tendra la
responsabilidad de abrir los candados de las puertas de los accesos antes de que
finalice el encuentro, para agilizar el desalojo del inmueble.

La puerta principal que da acceso permanecera abierta hasta que finalice la conferencia de
prensa (2:30 horas después de la finalizacién del parido).

El personal voluntario de Proteccion Civil viste uniforme que consta de playera color
y gorra color ; ademas, portan gafete de identificacion.

Personal de Proteccién Civil se responsabiliza de las llaves que abren los candados de las
rejas de los accesos

Como medida preventiva se ubica a __ elementos voluntarios de Proteccién Civil a nivel de

la cancha: en la escalera de la salida de los jugadores y en cada esquina de la
cancha.
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Las personas discapacitadas entran gratuitamente y se ubican en la zona de personas con
capacidad diferente.

OPERATIVO DURANTE EL ENCUENTRO
En la etapa operativa se realiza la distribucién del personal de la siguiente manera:

DIRECCIQN GENERAL )

DIRECCION DE PROTECCION CIVIL

No. Elemento

__Mando Superior en Palco Central coordinando y supervisando las acciones de Proteccion Civil.

Mando sera el responsable de la coordinacion y supervision de las acciones del personal
voluntario.

__ Elementos de Seguridad Privada se distribuiran en los accesos de la tribuna inferior y en los de
la tribuna superior para realizar labores preventivas, tales como evitar la introduccion en envases
de vidrio a las tribunas, mantener los andadores y escaleras despejados, reportar la presencia de
elementos de riesgo al personal de seguridad, mantenerse alerta ante la eventualidad de una
emergencia o siniestro, entre otras actividades.

Elementos de Seguridad Privada se ubicaran al frente del Palco Principal, otros elementos
se colocaran en el exterior del costado de la zona de invitados del citado Palco para evitar el
posible ingreso del publico y elemento voluntario mas, que se ubicara en el interior de la zona
de invitados.

__ Elementos de Seguridad Privada se ubicaran equitativamente en las cabeceras y
de la tribuna para orientar al publico tanto en su ingreso a dicha zona del Estadio como
para solicitarle se abstenga de maltratar la malla ciclénica que delimita el area.

__Mando de la Coordinacion de Comunicacion y Apoyo Técnico se ubica en la entrada de

para coordinar el monitoreo al interior del Estadio, funcién que realiza con Técnicos en
video.

__ Mando apoyado por ___ elemento de Seguridad Privada se ubicaran en el area del Sonido
Local para emitir mensajes preventivos de Proteccién Civil.

_ Mandoy ___ elemento de Seguridad Privada, ubicados a nivel cancha, para monitorear y
desalojar a personas no autorizadas.

__ Mando del Departamento de Prevencién y Combate de Siniestros con __ Bomberos para
atender cualquier emergencia, distribuidos como sigue: __ en el Palco Principal, ____en Y
en frente al acceso .

__ Elementos de Seguridad Privada ubicados en
emergencia.

Nota: Los elementos de Seguridad Privada deberan tener conocimientos en atencion de Primeros
Auxilios.

, para dirigir acciones en caso de

DIRECCION DE OPERACIONES
__ Coordinadores sectoriales seran los responsables de coordinar el operativo de vigilancia en los
sectores ( ) en los que se divide el Estadio.

Jefe de Servicio con radiocomunicacién sera el responsable de las acciones en el acceso
principal , apoyado por elementos.

Mando con radiocomunicacién sera el responsable de las acciones en el acceso , por
donde ingresan los trabajadores y el personal del Club.
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Elementos se distribuyen en los accesos del Estadio para su vigilancia, durante el desarrollo
del encuentro.

Mando con radiocomunicacion en el interior del Estadio a nivel cancha, para realizar
supervisién general y deteccién de posibles grupos de porras o publico rijoso que pudiera generar
conflictos en la tribuna. Esta funcion la realiza con elementos de apoyo.

__ Mandos con radiocomunicacién que coordinan a __ elementos en unidades méviles
destacados en estacionamientos y calzadas para informar del estado que guardan los mismos,
evitar la instalacién de acomodadores de vehiculos en las calzadas adyacentes al estadio, vigilar
que no se altere el orden, evitar el robo de vehiculos y auto partes, evitar la reventa, brindar apoyo
para traslados del personal juridico y personas aseguradasala___ agenciade __y, apoyar en
vialidades a personas lesionadas.

Jefes de Servicio con radiocomunicacion que coordinan a elementos que se ubican en las
tribunas local y visitante para brindar apoyo ante cualquier eventualidad.

Mandos para supervisar los accesos comprendidos por cada sector del Estadio.
Mandos para supervisar las puertas de los accesos al estadio ( por cada sector).

Jefe de Servicio que se ubica en el Palco Principal para controlar el acceso. Esta funcion la
realiza apoyado por elementos.

__ Elemento apostado en la entrada principal del club visitante.
__ Elementos ubicados de la siguiente forma:

__ En estacionamiento de prensa;

__ Enestacionamiento No.

__Enestacionamiento No.

__Jefe de Servicio para controlar a____ elementos de vigilancia ubicados en los accesos No.
(__) yenlarampa No. ).

Jefe de Servicio que coordina a elementos ubicados en la puerta de acceso al
Estadio.

Elementos apostados en el vestidor del equipo visitante y elementos en el vestidor del
equipo local.

Elementos asignados permanentemente a la puerta del acceso para apoyar en el

ingreso y salida del equipo visitante.

__ Apoyos Administrativos ubicados en el puesto de mando.

Mando se ubica en la puerta No. para realizar acciones de apoyo y asesoria al publico en
general en caso de cualquier ilicito. Estara apoyado por abogados.
Supervisores para revisar la operacion de operadores y vigilantes encargados de

controlar los accesos a los estacionamientos y vigilar los vehiculos estacionados.

COORDINACION DE SERVICIOS
__ Mando se ubica en el Centro Moévil de Operaciones proporcionar la radiocomunicacion
adecuada, contando con el apoyo de técnicos en radiocomunicacion.

UNIDAD ADMINISTRATIVA

__Mandos realizan acciones de apoyo logistico administrativo, mediante ____ elementos de apoyo
logistico.
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Mando ubicado en el perimetro del Palco Principal, para llevar a cabo acciones preventivas, a
través de elementos de apoyo de guardia.

ADMINISTRACION DEL ESTADIO.
__ Mando con ____ elementos para apoyo logistico general en palcos, taquillas, rejas y accesos,
ubicados en la puerta y en la cancha.

DIRECCION GENERAL DE OBRAS Y CONSERVACION

__ Mando apoyado con ___ coordinadory ___ ayudante para dirigir y supervisar a ____ elementos
que realizan funciones de conservacién, mantenimiento de areas verdes, servicios eléctricos y
reparacién de equipos electromecanicos del Estadio.

DIRECCION GENERAL DE SERVICIOS MEDICOS
__ Coordinadory ___mando que coordinan y supervisan a ____ paramédicos que brindan auxilio
tanto en cancha como al interior del Estadioy ___ chéferes de ambulancia.

Médico que con el auxilio de enfermera atienden el consultorio médico.

PROTECCION CIVIL
__ Mando que coordina y supervisa a ____ elementos de Proteccion Civil, que realizan recorridos
de prevencion y supervision.

SECRETARIA DE SEGURIDAD PUBLICA

__ Personas distribuidas en los accesos al Estadio para realizar cacheo, de las cuales ___ son
mandos que supervisan a ____ elementos femeninosy __ masculinos.

Forma de Cacheo: Revision exhaustiva de personas en brazos, piernas, cintura y calzado, asi
como de las pertenencias que porten (mochilas, bolsas, morrales, etc.). Dicha revisién se realiza en
dos o tres filas y se cuenta con el apoyo de elementos de la Policia Auxiliar, para agilizar el acceso.

__ Elementos Antimotines distribuidos principalmente en las puertas de acceso, para
actuar ante cualquier eventualidad.

__ Elementos de la Policia Montada para salvaguardar la integridad fisica de los asistentes al
evento.

POLICIA AUXILIAR O POLICIA PRIVADA
__ Elementos apoyando en los ____ accesos al Estadio.

Elementos distribuidos en las tribunas superior local , superior visitante , cabecera
norte y cabecera sur . Asimismo, en las tribunas inferior local inferior visitante
y en el exterior del Palco Principal .

Elementos con escudo distribuidos a nivel de la cancha y en sitios especificos de las tribunas.

OPERATIVO DESPUES DEL ENCUENTRO
- Media hora después de iniciado el segundo tiempo se abren todas las rejas de los accesos para
facilitar y agilizar el desalojo del Estadio.

- Como medida preventiva, quince minutos antes de que finalice el partido, una unidad de
Seguridad Publica es colocada en forma transversal sobre calles aledarias al Estadio, para que los
seguidores del equipo visitante salgan y no existan provocaciones entre porras.

- Al concluir el encuentro, el personal voluntario de Proteccion Civil verifica el desalojo total del
Estadio y, posteriormente, se presenta en la Puerta No. __ para informar al Coordinador
Operativo de las incidencias que ocurrieron en el Estadio. Del mismo modo, el personal de
vigilancia de la Direccién de Operaciones permanece y verifica el desalojo de vehiculos.
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- Al término del encuentro, los accesos permaneceran abiertos quedando bajo la
responsabilidad del Club hasta su desocupacion.

- Personal de la Secretaria de Seguridad Publica instala cortes a la circulacion para facilitar el
desalojo de vehiculos.

- Para evitar que al término del partido personas no autorizadas ingresen al estadio, se establece
una supervision en todos los accesos, por parte de la Secretaria de Seguridad Publica.

- Para la proteccién de los jugadores, se establece que el personal de vigilancia y el de Seguridad
Publica permanezcan en el Estadio hasta que aquellos hayan abandonado las instalaciones.

- Finalizando el operativo, se elaboran y envian a las autoridades correspondientes, el informe de
las actividades desarrolladas y el parte de novedades.

2. LISTA NORMALIZADA DE CONTROL DE MEDIDAS QUE DEBAN TOMAR LOS
ORGANIZADORES DE PARTIDOS DE FUTBOL Y LOS PODERES PUBLICOS

RESPONSABILIDADES DEL PROPIETARIO DEL ESTADIO

1. Comprobar la estructura del estadio y obtener de los poderes publicos un certificado de
seguridad (las instalaciones deberan atenerse a las exigencias de los poderes publicos en materia
de infraestructura de los estadios y seguridad de las estructuras.

2. Mantener cuidadosamente las estructuras utilizadas para tales partidos, que se limpiaran y
repararan cuando sea necesario, debiendo comprobarse periddicamente, de acuerdo a lo
dispuesto por las autoridades, su estabilidad estructural y su conformidad con los reglamentos de
seguridad.

3. Mejorar en la medida de lo posible la calidad de las tribunas y otros espacios reservados a los
espectadores (fraccionamiento, posibilidad de sentarse, reserva a las familias de sectores
cerrados, otras instalaciones, incluidos sanitarios.

4. Con preferencia, disponer de una instalacién de video en circuito cerrado para controlar la
situacion, garantizar la seguridad del publico e identificar a los responsables de disturbios.

5. Un Grupo de crisis, compuesto por el Delegado de seguridad y los representantes de la policia,
los bomberos, el servicio médico, los equipos contrincantes, los responsables del estadio y los
poderes publicos, se reunird en caso necesario antes o durante el partido para tomar cualquier
decision urgente; se elegira una palabra clave, conocida solamente por los miembros del Grupo de
crisis, que se difundira por el sistema de sonorizacion como llamamiento en caso de necesidad.

RESPONSABILIDADES DE LOS ORGANIZADORES
1. Realizar inspecciones antes del partido para detectar y eliminar objetos peligrosos (por ejemplo,
materiales de construccion, escombros, asientos no fijados, cristales y otros desechos) dentro y en
las inmediaciones del estadio; eliminar o acordonar cualquier obra en el interior o en las
inmediaciones del estadio.

2. Buscar, intensamente, en la manana del dia del partido, posibles bombas, fumigenos, fuegos
artificiales y otros objetos peligrosos o sospechosos; una vez realizado este control, solamente
deberia permitirse el acceso controlado al estadio.

3. Comprobar la existencia de barreras, cierres, alambradas u obstaculos adecuados para
garantizar la seguridad y el control de las masas, evitar movimientos indeseables de los
espectadores y facilitar la separacién de los seguidores y la proteccién de los jugadores, los
funcionarios y los espectadores, construidos de forma que no impidan la evacuacion del estadio en
caso de urgencia.
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4. Proteger el terreno de juego y prevenir el acceso no autorizado; crear salidas de emergencia
adecuadas y pasos de acceso al terreno de juego.

5. Cuando existan salidas de emergencia de las zonas para espectadores hacia el terreno de
juego, no se admitira ninguna forma de obstruccién que impida su apertura hacia el exterior.

6. Proteger a los jugadores (incluido el equipo visitante, durante los entrenamientos y los
desplazamientos hacia y desde el estadio), los funcionarios y los arbitros, previendo aparcamientos
vigilados para sus vehiculos y protegiendo el acceso al terreno de juego con un tunel retractil en
caso necesario; proteger los medios de transporte de los seguidores.

7. Comprobar la existencia de entradas y salidas adecuadas (con puertas que se abran hacia el
exterior) y de una vigilancia eficaz y permanente de las mismas, para garantizar un acceso y una
salida faciles del publico; las puertas de salida no deberdn cerrarse con llave estando los
espectadores en el estadio, y seran permanentemente vigiladas para evitar abusos.

8. Facilitar el acceso de los espectadores a sus localidades con una senalizacion clara de las
tribunas y de sus salidas.

9. Informar rapidamente a las fuerzas de policia, para que puedan actuar lo antes posible en caso
de necesidad.

10. Controlar los movimientos de espectadores en el estadio; prever un nimero suficiente de
agentes de seguridad debidamente formados para asistir a los espectadores.

11. Prever medios acusticos para que el Delegado de seguridad, los servicios de policia y de
urgencia puedan informar o dar instrucciones a los espectadores; indicar a los locutores que eviten
comentarios que puedan excitar al publico contra el equipo contrario y sus seguidores, los arbitros,
los funcionarios y las fuerzas de policia.

12. Comprobar que las plazas para espectadores en el estadio sean las adecuadas para el partido
de que se trate.

13. Comprobar la aplicacién por el club o la Federacién Mexicana de Futbol Asoc, A.C. de las
directrices e instrucciones de la FIFA, siempre que no sean contrarias a las normas e instrucciones
dadas por las autoridades publicas nacionales o locales.

14. Organizar la asistencia médica y de primeros auxilios, la prevencién de incendios y otros
servicios urgencia, y los locales necesarios; prever una conexién por radio-teléfono entre los
servicios de urgencia, las fuerzas de policia y el Delegado de seguridad.

15. Controlar a los espectadores a la entrada (incluidos, en caso necesario registros personales y
utilizacién de detectores de metales).

16. Depositar en un lugar seguro los objetos peligrosos confiscados y los objetos personales que
vayan a devolverse después del partido.
17. Cuando sea pertinente, controlar los accesos al estadio mediante barreras moviles.

18. Impedir el acceso al estadio de toda persona que porte objetos peligrosos, bebidas alcohdlicas,
materiales pirotécnicos, fumigenos, etc.; impedir el acceso a toda persona intoxicada (alcohol,
drogas).

19. Prever un punto de encuentro en el exterior del estadio, un lugar de acogida de ninos perdidos
y un servicio de objetos perdidos, con una atencién permanente.

20. Establecer una coordinacién con policias «fisonomistas» que conozcan a los seguidores del
equipo visitante.
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21. Un Grupo de crisis, compuesto por el Delegado de seguridad y los representantes de la policia,
los bomberos, el servicio médico, los equipos contrincantes, los responsables del estadio y los
poderes publicos, se reunird en caso necesario antes o durante el partido para tomar cualquier
decision urgente; se elegira una palabra clave, conocida solamente por los miembros del Grupo de
crisis, que se difundira por el sistema de sonorizacion como llamamiento en caso de necesidad.

RESPONSABILIDADES DEL CLUB
1. Realizar inspecciones antes del partido para detectar y eliminar objetos peligrosos (por ejemplo,
materiales de construccion, escombros, asientos no fijados, cristales y otros desechos) dentro y en
las inmediaciones del estadio; eliminar o acordonar cualquier obra en el interior o en las
inmediaciones del estadio.

2. Buscar, intensamente, en la manana del dia del partido, posibles bombas, fumigenos, fuegos
artificiales y otros objetos peligrosos o sospechosos; una vez realizado este control, solamente
deberia permitirse el acceso controlado al estadio.

3. Comprobar la existencia de barreras, cierres, alambradas u obstaculos adecuados para
garantizar la seguridad y el control de las masas, evitar movimientos indeseables de los
espectadores y facilitar la separacién de los seguidores y la proteccién de los jugadores, los
funcionarios y los espectadores, construidos de forma que no impidan la evacuacion del estadio en
caso de urgencia.

4. Proteger el terreno de juego y prevenir el acceso no autorizado; crear salidas de emergencia
adecuadas y pasos de acceso al terreno de juego.

5. Cuando existan salidas de emergencia de las zonas para espectadores hacia el terreno de
juego, no se admitira ninguna forma de obstruccién que impida su apertura hacia el exterior.

6. Proporcionar a las fuerzas de policia los locales necesarios (incluido, si es posible, un puesto de
control y mando equipado con un sistema de vigilancia por video), de acuerdo con los reglamentos
nacionales/locales.

7. Cuando se estime necesario, levantar redes de malla fina detras de las porterias, si estan cerca
de las gradas, para proteger a los jugadores de posibles objetos arrojados; dichas redes deberan
ser ignifugas y no dificultar la evacuacién del publico en caso de urgencia.

8. Cuando sea pertinente, separar los seguidores de los equipos adversarios (incluida, en caso
necesario, la construccion de barreras de separacion que deberan aprobar los poderes publicos), si
es posible en zonas del estadio suficientemente alejadas.

9. Comprobar la existencia de entradas y salidas adecuadas (con puertas que se abran hacia el
exterior) y de una vigilancia eficaz y permanente de las mismas, para garantizar un acceso y una
salida faciles del publico; las puertas de salida no deberan cerrarse con llave estando los
espectadores en el estadio, y seran permanentemente vigiladas para evitar abusos.

10. Facilitar a los poderes publicos, tan pronto sea posible, toda la informacion relacionada con el
partido previsto y, especialmente, los nombres de los equipos y los organizadores, la fecha, hora y
lugar del partido, y cualquier otra informacién que pueda ser (til a las autoridades para evaluar el
nivel de riesgo del partido.

11. Alertar a los poderes publicos sobre las posibles necesidades en recursos de orden publico
para frenar cualquier manifestacién violenta o desbordamiento en las inmediaciones y dentro del
estadio, y a lo largo de las vias de acceso al mismo.

12. Realizar una inspeccion del estadio, con la suficiente antelacién, por los representantes de los
propietarios, los organizadores (incluido el Delegado de seguridad, véase mas adelante) y los
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poderes publicos, para identificar los problemas técnicos o materiales y ponerles remedio; el dia
antes del partido se realizara un ultimo control.

13. Organizar el servicio de seguridad dentro del estadio, de acuerdo con las autoridades de
policia; comprobar que todo el personal de socorro y de seguridad sea claramente reconocible y se
encuentre en el lugar asignado dentro y en las inmediaciones del estadio antes de abrir las puertas
al publico, y que esté formado de forma adecuada y sea consciente de sus tareas.

14. Comprobar la aplicacion por el club o la Federacion Mexicana de Futbol Asoc, A.C. de las
directrices e instrucciones de la FIFA, siempre que no sean contrarias a las normas e instrucciones
dadas por las autoridades publicas nacionales o locales.

15. Organizar la asistencia médica y de primeros auxilios, la prevencién de incendios y otros
servicios urgencia, y los locales necesarios; prever una conexién por radio-teléfono entre los
servicios de urgencia, las fuerzas de policia y el Delegado de seguridad.

16. Controlar a los espectadores a la entrada (incluidos, en caso necesario registros personales y
utilizacién de detectores de metales).

17. Excluir, siempre que sea juridicamente posible, a los promotores de disturbios conocidos y
potenciales.

18. Impedir el acceso al estadio de toda persona que porte objetos peligrosos, bebidas alcohdlicas,
materiales pirotécnicos, fumigenos, etc.; impedir el acceso a toda persona intoxicada (alcohol,
drogas).

19. Impedir el acceso al estadio a toda persona con banderas que incluyan leyendas o signos
racistas u otros signos ofensivos o que inciten a la violencia, y su exhibicién en el interior del
estadio o en sus inmediaciones.

20. Garantizar la presencia de personal en las estaciones y areas de estacionamiento y en los
principales cruces cerca del estadio, e informar sobre las posibilidades de viaje; en las estaciones,
establecer senales que indiquen los medios de transporte hacia y desde el estadio.

21. Informar a los poderes publicos de la sede actuando como anfitrién sobre los viajes de grupo
de espectadores; si es posible, informar sobre los viajes de aficionados peligrosos individuales o no
organizados (incluidos los que puedan carecer de entrada).

22. Facilitar la tarea las fuerzas de policia que escolten a los seguidores mediante el intercambio
de informacién sobre sus movimientos.

23. Prever medidas de informacién, publicidad, etc. sobre los comportamientos deseables de los
seguidores del equipo visitante, explicando, entre otras cosas, las normas que se desea que
respeten.

24. Prever un punto de encuentro en el exterior del estadio, un lugar de acogida de nifios perdidos
y un servicio de objetos perdidos, con una atencién permanente.

25. Mantener contactos con los habitantes y los seguidores habituales a fin de exponerles las
medidas adoptadas para los partidos ordinarios y los partidos extraordinarios.

26. Prever el grado de interés que un partido o un torneo puede despertar en la prensa y los
medios de comunicacién. Elaborar principios rectores para las conferencias de prensa y prepararse
para afrontar las consecuencias de posibles acontecimientos.

27. Establecer una coordinacién con policias «fisonomistas» que conozcan a los seguidores del
equipo visitante.
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28. Distribuir las entradas y organizar su venta de forma que se realicen sin disturbios (la venta de
entradas en el estadio el dia del partido s6lo podra realizarse con el acuerdo de las autoridades de
policia).

29. Confeccionar las entradas de forma que se dificulte la produccién y el uso de entradas falsas,
se simplifiquen los controles (p. €j. lectura optica, numeracion y colores adecuados, etc.) se dirijan
y canalicen los espectadores a sus localidades y no se pueda superar la capacidad autorizada del
estadio.

30. Establecer un sistema de control y seguimiento de la compra de entrada en los casos
pertinentes y definir la funcion de los empleados del Club en la supervisién de la distribucion de las
entradas concedidas, en particular de la entradas a precio reducido.

31. Limitar el numero de entradas que puede adquirir un solo individuo y el nimero disponible para
los seguidores que se desplacen; eliminar el nimero de entradas vendidas al por mayor.

32. En caso necesario, reducir el numero global de entradas a la venta por motivos de seguridad,
control y orden publico.

33. Controlar las entradas a la entrada y evitar el acceso no autorizado.
34. Informar a los espectadores potenciales, tan pronto como sea posible, por los canales
nacionales o internacionales adecuados, del agotamiento de las entradas.

35. Ocuparse de la actualizacién periddica por la Federacion Mexicana de Futbol Asoc., A.C., los
clubes y la policia de las listas de promotores de disturbios conocidos o potenciales.

36. Contratar un seguro que cubra los riesgos médicos, de incendio y de accidente, asi como los
danos causados por los seguidores en el estadio.

37. Mantener contacto con los medios de comunicacion en un espiritu de cooperacion, en particular
en lo que se refiere a la informacién a los seguidores y al nimero de representantes de dichos
medios que pueden ubicarse en cancha y tribuna.

38. A fin de garantizar una coordinacion adecuada, los organizadores nombraran antes del partido
un Delegado de seguridad, que se encargara de los contactos con los poderes publicos y la
consulta a los mismos, y del enlace con los servicios de policia y de urgencia y que dispondra de
los recursos necesarios para realizar las tareas encomendadas, incluida la conexién por radio con
el puesto de mando de la policia y el acceso al mismo.

39. El Delegado de seguridad debera evaluar por cuenta de los organizadores el grado de riesgo
del partido y comprobar la aplicacién de las medidas de seguridad citadas, asi como la difusién de
informacién sobre dichas medidas a los espectadores, en particular las relativas a los objetos que
no pueden introducirse en el estadio.

40. El Delegado de seguridad, en conexién con el representante de los poderes publicos
encargado de autorizar la celebracién del partido y con la policia, sera responsable de la aplicacion
de las medidas de seguridad que sean competencia de los organizadores. En los partidos de alto
riesgo, el Delegado de seguridad se encargara de que se celebre un numero suficiente de
reuniones de coordinacion con todos los responsables de la planificacién y la supervision del
partido.

41. El departamento de policia, los bomberos y los cuerpos de urgencia médica nombraran su
propio representante, que participara en las reuniones de coordinacion.

42. Después del partido, el Delegado de seguridad elaborara un informe sobre la eficacia de las
medidas preventivas adoptadas y lo transmitira a las autoridades competentes.
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43. El comandante de las fuerzas de policia y el Delegado de seguridad se pondran en contacto
con el arbitro antes del partido.

44. Los poderes publicos informaran a los organizadores, lo antes posible, de cualquier objecion a
la celebracién del partido o de cualquier condicion particular que deba satisfacerse antes de la
celebracién del partido.

45. Un Grupo de crisis, compuesto por el Delegado de seguridad y los representantes de la policia,
los bomberos, el servicio médico, los equipos contrincantes, los responsables del estadio y los
poderes publicos, se reunird en caso necesario antes o durante el partido para tomar cualquier
decision urgente; se elegira una palabra clave, conocida solamente por los miembros del Grupo de
crisis, que se difundira por el sistema de sonorizacion como llamamiento en caso de necesidad.

46. Después del partido, se examinaran las medidas adoptadas para extraer conclusiones.

RESPONSABILIDADES DE LA FMF
1. Comprobar la aplicacién por el club o la Federacion Mexicana de Futbol Asoc, A.C. de las
directrices e instrucciones de la FIFA, siempre que no sean contrarias a las normas e instrucciones
dadas por las autoridades publicas nacionales o locales.

2. Después del partido, se examinaran las medidas adoptadas para extraer conclusiones.

RESPONSABILIDADES DE LOS PODERES PUBLICOS

1. Comprobar la existencia de barreras, cierres, alambradas u obstaculos adecuados para
garantizar la seguridad y el control de las masas, evitar movimientos indeseables de los
espectadores y facilitar la separacién de los seguidores y la proteccién de los jugadores, los
funcionarios y los espectadores, construidos de forma que no impidan la evacuacion del estadio en
caso de urgencia.

2. Proteger el terreno de juego y prevenir el acceso no autorizado; crear salidas de emergencia
adecuadas y pasos de acceso al terreno de juego.

3. Excluir, siempre que sea juridicamente posible, a los promotores de disturbios conocidos y
potenciales.

4. Garantizar la presencia de personal en las estaciones y areas de estacionamiento y en los
principales cruces cerca del estadio, e informar sobre las posibilidades de viaje; en las estaciones,
establecer senales que indiquen los medios de transporte hacia y desde el estadio.

5. Cuando sea pertinente, separar las vias de acceso e itinerarios de los seguidores de equipos
contrarios (incluidos aparcamientos para autobuses y coches).

6. Prever una vigilancia de las actividades de los seguidores después del partido (centro de la
ciudad y medios de transporte de regreso, en particular trenes, etc.), asi como distracciones.

7. El departamento de policia, los bomberos y los cuerpos de urgencia médica nombraran su
propio representante, que participara en las reuniones de coordinacion.

8. Los poderes publicos informaran a los organizadores, lo antes posible, de cualquier objecion a la
celebracién del partido o de cualquier condicién particular que deba satisfacerse antes de la
celebracién del partido.

9. Un Grupo de crisis, compuesto por el Delegado de seguridad y los representantes de la policia,
los bomberos, el servicio médico, los equipos contrincantes, los responsables del estadio y los
poderes publicos, se reunird en caso necesario antes o durante el partido para tomar cualquier
decision urgente; se elegira una palabra clave, conocida solamente por los miembros del Grupo de
crisis, que se difundira por el sistema de sonorizacion como llamamiento en caso de necesidad.
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RESPONSABILIDADES DE OTROS
1. Cuando existan salidas de emergencia de las zonas para espectadores hacia el terreno de
juego, no se admitira ninguna forma de obstruccién que impida su apertura hacia el exterior.

2. Impedir el acceso al estadio de toda persona que porte objetos peligrosos, bebidas alcohdlicas,

materiales pirotécnicos, fumigenos, etc.; impedir el acceso a toda persona intoxicada (alcohol,
drogas).
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