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El deporte ha superado los límites restrictivos de una definición, 
por lo que se le describe como una conducta individual, 

un hecho social, una religión laica, un estilo de vida, un espectáculo, 
un símbolo cultural o una teoría del hombre, pero en 

esencia constituye una actividad indefinible. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Desde tiempos muy remotos, el ser humano se ha encargado de recrearse a través 

de actividades íntimamente relacionadas con el ocio. El deporte, aunque de 

orígenes inciertos, siempre ha jugado un papel importante en la vida de las 

sociedades con el paso del tiempo. La búsqueda de su nacimiento, puede ser 

colocada en las necesidades del individuo como la del alimento, donde la práctica 

constante de la pesca y caza hicieron del hombre un ser experto, llegando así a la 

demostración de su grandeza frente al resto del grupo, dando como resultado a la 

competencia, una de las características del juego. 

 

Desde la Antigüedad hasta el día de hoy, el deporte ha acompañado al ser humano 

de diferentes maneras, algunas como parte de un rito y otras, como parte de las 

celebraciones a un Dios. Sea cual sea, el objetivo de su realización, hoy no se 

puede hablar de modernidad sin mencionar a dicha actividad, convertida en el 

soporte de las emociones de quienes la alimentan, la sociedad. El deporte, por lo 

tanto, es y será una característica esencial para el desarrollo de las sociedades del 

presente. 

 

Cargado de emociones encontradas, los individuos le han conferido cierta 

importancia a su realización, principalmente, porque en el deporte encontraron una 

válvula de escape a las tenciones y frustraciones diarias de una vida altamente 

estresante. Como canalizador de energías, el juego, sea practicado o disfrutado de 

forma pasiva, hoy es un espectáculo para la masa, la cual, se olvida de su entorno 

para sumergirse por un tiempo ya establecido, en un mundo donde sólo importa la 

victoria o la derrota de lo que sus ojos perciben. 

 

La incursión o llegada de los medios de comunicación a la realización del deporte, 

transformaron a éste, en un fenómeno universal visto en cualquier rincón del 

mundo; un espectáculo que las 24 horas al día los siete días de la semana, es 
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explotado en canales, programas y diarios, creados especialmente para su difusión 

en general y en lo particular, para que la gente empiece a conocer a sus nuevos 

ídolos y ejemplos a seguir. 

 

Y es que, ante una aparente crisis de valores, la sociedad volcó sus anhelos a una 

actividad valorada como honesta, alejada de la corrupción y los engaños por parte 

de quienes se desempeñan en el terreno de juego; los atletas. Seres de carne y 

hueso con dotes excepcionales para el deporte, capaces de hacer sentir a la 

sociedad que la superación personal y el éxito se pueden alcanzar con base en el 

esfuerzo, en un mundo de buenos y malos. 

 

Aunque, muchos llegan a ser considerados como ídolos deportivos, son muy pocos 

quienes realmente cumplen con las condiciones necesarias para serlo, entre ellas 

la de ser un ejemplo como deportista dentro y fuera de las canchas, además de 

tener carisma y vocación de ayuda a quienes más lo necesiten, y claro nunca 

olvidando a sus fieles seguidores. 

 

Si el deporte ha conseguido ganarse un lugar en la mente de las personas a través 

de su difusión en los medios de comunicación, con la publicidad alcanzó su estatus 

de producto altamente rentable y vendible. Hoy es casi imposible encontrarlos por 

separado en cualquier transmisión del espectáculo deportivo, las marcas se 

encuentran presentes en los uniformes, en cada pared del estadio, en la voz del 

narrador, en artículos promocionales, en la mente del consumidor.   

  

Dentro del mundo de la publicidad, la utilización de deportistas como modelos para 

vender, se ha convertido en una actividad muy concurrida en nuestra actualidad. 

Desde productos deportivos pasando por artículos de higiene personal, hasta 

alimentos; la utilización de atletas en los anuncios ha provocado que muchas 

marcas impulsen sus ventas a través del poder de convocatoria de estos ídolos 

deportivos y de su éxito, el cual es asociado a todo lo que anuncian. 
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Por lo tanto, el ídolo debe de ser alguien bastante influyente dentro de la sociedad, 

además de ser un ejemplo, pues al ser una figura pública, el error por más 

minúsculo o grande que sea, puede acabar con una carrera o hacer que la gente 

no confíe en él, como antes lo hacia.     

 

Es así como, la presente tesis titulada: La creación de ídolos deportivos 

internacionales y su utilización en la actividad publicitaria en los medios de 

comunicación, presenta una investigación enfocada en analizar la relación 

existente entre estas tres partes además de su impacto en la sociedad. Para lo cual 

se presentan los casos de tres deportistas catalogados como ídolos en el ámbito en 

el que se desempeñan. 

 

Para esto, el proyecto de investigación se divide en 3 capítulos que son: en 

primera instancia, El concepto del ídolo a través del tiempo; donde se trata de 

identificar los inicios de la utilización de dicho término en la vida de las sociedades, 

haciendo hincapié en su manejo dentro de la religión como algo prohibido y de la 

mitología griega donde se le asocia con la historia del héroe.  

 

Una vez claro el concepto, en este mismo capítulo también se hace referencia del 

uso de dicho término dentro del deporte para identificar a aquellos atletas 

sobresalientes de cada disciplina, en la cual, además son considerados como 

ejemplos a seguir. Con base en esto, también se hace referencia al uso de estos 

personajes en la publicidad y medios de comunicación, gracias por un lado al 

impacto que tiene su imagen para vender y a traer a la masa.  

 

Para fundamentar lo anterior, se hace referencia a varios autores que plantean a 

los deportistas-ídolo como los nuevos integrantes de un Star System influyente en 

las sociedades modernas. 
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El segundo capítulo: La influencia de la publicidad en el deporte; se retoman las 

bases y términos indispensables para el manejo de la publicidad; y su incursión en 

el deporte y medios de comunicación, empezando por mencionar las raíces de ésta 

dentro de la vida del hombre, además de sus múltiples manejos en la actualidad 

como una herramienta persuasiva a través de herramientas como la creatividad y 

el uso de personalidades del medio del espectáculo, para llegar al público meta. 

 

Además en este mismo capitulo, se plantean los orígenes del deporte como un 

espectáculo bastante rentable, al permitir la entrada de la publicidad y los medios 

al desarrollo de las competiciones más importantes, transformando a éste en el 

producto más visto y comercializado del mundo. 

 

Por ultimo, el tercer capítulo que lleva el titulo de esta investigación: La creación 

de ídolos deportivos internacionales y su utilización en la actividad publicitaria en 

los medios de comunicación, muestra el análisis que se hace de la relación que se 

da entre ídolos deportivos, publicidad, medios de comunicación y el impacto de 

estos en la sociedad. 

 

Por otra parte, también trata el tema del deporte como una válvula de escape a los 

problemas diarios de las sociedades modernas y de la creación de los ídolos para 

impulsarlos como lideres sociales, ante una crisis aparente de valores, en la cual, 

estos fungirán como ejemplos a seguir gracias a sus historias donde el éxito se ve 

reflejado con base en el esfuerzo y trabajo arduo.  

 

Bajo esta misma línea, se plantea al deporte moderno como la religión del 

presente y a los ídolos como los nuevos dioses, con base en los planteamientos 

que los autores consultados hacen sobre el tema, poniendo como referencia la 

presencia de ciertos elementos, característicos de la religión en la realización del 

espectáculo deportivo.  
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En cuanto al tema de los ídolos, y su manejo como nuevos guías y ejemplos a 

seguir, se manejan una serie de parámetros que separan a un deportista de un 

ídolo. Para esto, se hace el análisis de la vida deportiva de tres figuras 

emblemáticas consideradas por su éxito dentro de este mundo, perfectos modelos 

para vender y llegar a las sociedades.  

 

Con esto, se pretende dar un panorama general al lector de cómo la publicidad y 

los medios de comunicación han encontrado un gran escaparate para vender en el 

deporte a través de la utilización de los ídolos deportivos en las campañas 

publicitarias de marcas tanto deportivas como aquellas que no tienen nada que ver 

con este sector; además de su difusión en los medios de comunicación más 

importantes para llegar a una sociedad fanática de los deportes y que ve en los 

deportistas a un ser superior a ellos, al cual hay que idolatrar y si se puede imitar. 
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CAPITULO I 

El concepto del ídolo a través del tiempo 

 
El salvaje adora ídolos de madera y de piedra; 

El hombre civilizado, ídolos de carne y sangre. 

Bernard Shaw 

 

Dentro de este capitulo se tratará de dar una definición detallada del concepto de 

ídolo a través del tiempo, su utilización en la actividad deportiva y su manejo 

dentro de la actividad publicitaria, lo cual dará el marco de referencia de la 

presente tesis y a los siguiente capítulos.  

 

En el primer punto, el concepto de ídolo, se escribirán las definiciones que han 

surgido sobre este término en la historia de la humanidad. Desde la forma en que 

la iglesia lo define hasta su símil en la cultura griega, el héroe. Además se incluirá 

una definición de la conjunción de ambos conceptos, con lo cual se dará una 

significación más profunda de lo qué es un héroe hecho ídolo a través de sus 

proezas. 

 

Dentro del segundo punto, el uso del ídolo a través del tiempo, se hablará sobre el 

culto a los ídolos y héroes, cada uno dentro de sus respectivas formas culturales, 

donde además se dará una breve historia cronológica de esta actividad de culto; 

finalizando con la utilización de este término en otras actividades como el deporte 

en la actualidad 

 

En lo que respecta al punto el divismo, teoría, donde se habla de aquellas 

personas a las que la sociedad admira, y tiene como modelos de comportamiento. 
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El cual, da paso al punto el ídolo dentro del deporte, donde se aborda la utilización 

de término ídolo dentro de esta actividad, y toda la carga que consigo lleva el 

atleta al ser considerado un ídolo.  

 

Siendo el punto el uso del ídolo en la publicidad el que marca la utilización de los 

atletas dentro de esta actividad para lograr que algún producto o servicio se 

catapulte dentro del mercado. 

 

 

1.1 El concepto de Ídolo 

Resulta casi imposible darle un significado a una palabra que ha existido en la boca 

de las personas durante muchos años. La palabra Ídolo, como concepto, tiene por 

definición: “la imagen de culto de una deidad o la persona u objeto adorado con 

fervor”1. Sin embargo, a profundidad este concepto ha tenido grandes problemas 

de definición. 

 

Desde la religión hasta la psicología, el ídolo, puede tener diferentes significados, 

por ejemplo para la doctrina religiosa, este concepto se manifiesta como un culto a 

los dioses a través de figuras o imágenes creadas a partir de la mano del hombre.  

 

Aunque en algunas religiones esta palabra está prohibida y su ejercicio, “la 

idolatría”, se considera una herejía, pues para ellos el ídolo es una cosa no dotada 

de vida, a diferencia de Dios, quien si lo es, pero al cual, no se le puede adorar a 

través de imágenes porque se cosifica. 

                                                            
1 Real Academia Española. Diccionario de la Lengua Española, vigésima segunda edición, en su 
página http://buscon.rae.es/draeI/SrvltGUIBusUsual?TIPO_HTML=2&LEMA=%EDdolo consultada el 
22 de febrero del 2010 a las 6:53 pm. 
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Sin embargo, la idolatría no se refiere sólo al culto falso de un ídolo, es una 

tentación constante a la fe de los individuos; es decir, en términos generales, la 

idolatría es divinizar aquello que no es Dios; como el poder, el dinero, la raza, el 

placer, a otras personas etc.  

Para la psicología, hablando propiamente de Freud, la construcción de este 

concepto nace desde las teorías de la personalidad. El ideal del yo, el cual ve su 

surgimiento en la idealización del yo, la identificación con las figuras paternas y los 

ideales colectivos; los modelos a los cuales, el individuo trata de ajustarse. 

 

Viendo más a fondo este proceso, se puede decir que el individuo busca plasmar 

en su ideal del yo, la perfección de las cualidades, de quién o qué, el individuo 

admira con fervor. Se engrandecen y exaltan psíquicamente todo aquello que es 

considerado de valor, sin alterar la naturaleza del mismo. 

 

El ideal colectivo al igual que las influencias paternas también, son una parte 

importante en la construcción del ideal del yo, pues desde el nacimiento hasta la 

muerte, los individuos se encuentran sujetos a normas y comportamientos 

sociales, que nos marcan las pautas de convivencia y acción.  

 

Por un lado, el ideal colectivo, construido a partir de la convergencia de los ideales 

del yo individuales que han colocado un mismo objeto o persona en el lugar de 

admiración, hasta la intervención de los padres en los gustos de los hijos, juegan 

un papel importante a la hora de tomar decisiones sobre quienes pueden servirnos 

como modelos a seguir en el futuro. 

 

Se puede decir que, es a través del nacimiento de los ídolos, donde se localizan las 

necesidades de las masas por diferenciarse y encontrar un modelo a seguir, quien 
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de crearlos, haciendo caso de sus experiencias, deseos y miedos. Un héroe, por lo 

tanto, no es creado por los individuos; éste, nace como uno de ellos, un mortal. 

 

Haciendo caso a la mitología antigua, el héroe también es visto como el hijo de un 

Dios y un mortal, una nueva especie humana dotada de poderes sobrenaturales 

que lo hacen diferente del resto de los demás humanos, y a la vez, semejante al 

vivir entre ellos y parecerse a ellos.  Aquiles, Hércules, por nombrar a algunos, 

fueron personalidades de las sociedades antiguas a las cuales se les reconoció su 

grandeza, y a través de las leyendas o mitos es como en la actualidad podemos 

saber de sus hazañas. 

 

En efecto, es a través de las cualidades que el ídolo posee con las que todos nos 

identificarnos y también podemos reconocer en nosotros mismos. Las cuales, 

responden a una serie de estímulos universales palpables para todos: deseos de 

ser comprendidos y amados, de ser exitosos, de sobrevivir, ser libres  y hasta de 

vengarnos. 

 

En la actualidad, es eso lo buscado por los individuos al encontrar un héroe-ídolo 

el cual debe ser honrado. Aquí ya no importa la religión, pues la admiración 

traspasa los límites de cualquier doctrina basada en las proezas de un solo Dios. 

 

La sociedad ha demostrado que no puede ser politeísta y las religiones no han 

podido prohibir la veneración a más de un Dios en su historia, es cierto, que sí 

existe una figura central, la cual, es el punto principal de la creación de la fe. Pero 

los individuos necesitan creer en la existencia de personas semejantes a ellos y 

con los poderes necesarios para salvarlos en tiempos difíciles. 
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Cristiandad, surge el héroe icono, el cual, le rinde culto a Jesús, a sus creyentes y 

seguidores, los cuales trataron de mantener vivas sus enseñanzas a través del 

tiempo, como lo fueron sus apóstoles, y actualmente, los sacerdotes, curas y el 

mismo Papa. 

 

              1.2.2.1 El mito del héroe 

El héroe dentro del mito es considerado el portavoz de la causa, aquel que pasa 

por una serie de pruebas en las cuales se ve obligado a salir victorioso. Esta 

condición es lo que lleva a los individuos a identificarse con la figura del héroe, 

pues es a través del cumplimiento de sus hazañas donde las personas encuentran 

la satisfacción. 

 

El profesor Julio Amador Bech, en las raíces mitológicas del imaginario político, ve 

a la figura del héroe como: “imágenes guía que iluminan el camino, lo explican y lo 

facilitan, mostrando como vencer los obstáculos que encierra la prueba y el sentido 

oculto de la superación.”3 Es decir en él, la sociedad plasma su necesidad por creer 

en alguien ante una aparente deshumanización causada por la falta de valores en 

la actualidad. 

 

“Los temas mitológicos en la actualidad, así como su lenguaje simbólico, se 

encuentran implícitos en diversos productos de la industria cultural (cine, 

literatura, televisión teatro);” 4 y en lo particular en el deporte al volcar la sociedad 

sus emociones en la figura del atleta más sobresaliente y popular derribando las 

fronteras culturales, un héroe deja de ser el personaje de una sola ciudad, para 

convertirse en la figura de culto de la masa. 

                                                            
3 SALINAS, Villa Manuel. La figura del héroe mítico como factor de interés en el anime: los 
caballeros del zodiaco (saint seiya), TESIS, Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, UNAM, p.p. 50 
4 Ibídem, p.p. 51 
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Desde actores, hasta políticos pasando por deportistas, el concepto de héroe-ídolo 

ha ido acaparando otras instancias de la vida diaria. Es imposible no notar cómo la 

sociedad ha ido creando otras imágenes de culto, en las cuales vuelca sus 

sentimientos y necesidades, sin embargo, estos ídolos, son hasta cierto punto 

personalidades populares, a las cuales, los individuos les damos la importancia 

necesaria para que sigan viviendo, pero como cualquier mito o leyenda, es la 

misma sociedad quien tiene el poder para destruirlos. 

 

 

1.3 El divismo 

Francesco Alberoni, profesor de sociología de origen italiano, en su libro el origen 

de los sueños, habla sobre su investigación acerca del divismo, el cual se 

preguntaba él, ¿Quiénes son aquellos a los que llamamos divos? Tomando en 

cuanta el libro de Edgar Moran Les Stars, donde se analiza la atracción y adoración 

del público por los actores, Alberoni agrega que “no es sólo la admiración de las 

personas hacia estos actores, sino también, en la actualidad, hacia célebres 

personajes de la vida real, aquellos que aparecen en los medios de 

comunicación.”5 

 

Alberoni menciona “los divos son una élite sin poder, puesto que están alejados del 

sistema institucional y político”6, ya que estos se encuentran a “medio camino 

entre el mundo de los sueños y la vida real”7 las personas por lo tanto ven en esta 

élite sin poder un modelo de comportamiento a seguir. 

 

                                                            
5 ALBERONI, Francesco. El origen de los sueños, Ed. Gedisa, Barcelona, 2000, p.p.29 
6 Ídem, p.p. 29 
7 Ídem, p.p. 29 
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Sin embargo, Alberoni hace una clara diferencia entre lo que es un divo y un jefe 

carismático. Primero hay que mencionar que ambos, son objeto de admiración y 

seguimiento por parte de las personas, pero es la forma de rendirles culto, donde 

se encuentra la diferenciación entre estos dos términos. 

 

El divo, dice Alberoni, “es un personaje amado y admirado, pero cada uno de sus 

fans lo ama separadamente de los demás, y podría amarlo incluso si los demás no 

existieran. (…) No forman una colectividad, un partido, una secta o una iglesia de 

la que él es el guía”8 

 

En cambio, para el autor, el jefe carismático, “es la expresión de un “nosotros”, la 

expresión de una colectividad. Es la objetivación y la encarnación de las 

exigencias, sueños y valores de una colectividad en un determinado momento 

histórico. (…) Por eso, su conducta debe ser ejemplar.”9 

 

Pero, el concepto de ídolo, se encuentra entre ambas definiciones, puesto que, 

puede ser adorado en lo individual como en lo colectivo, mientras éste sea 

considerado como un ideal, alguien con las características necesarias para ser 

considerado una figura ejemplar, la cual satisfaga las carencias, tanto individuales 

como colectivas de una sociedad. 

 

Por lo tanto, podemos decir que un ídolo, es aquel que constituye una élite sin 

poder real, pero con gran influencia en la sociedad, la cual, ve en él, un modelo a 

seguir. Y el cual tanto en lo público como en lo privado debe de comportarse a la 

altura de las circunstancias. 

 
                                                            

8 Ídem, p.p. 29 
9 Ídem, p.p. 29 
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Con la ayuda de la Revolución Tecnológica en todo el mundo, se logró lo 

impensable hace muchos años, la globalización; un término muy común entre los 

individuos, y el cual está caracterizado por lograr que todo este al alcance de 

todos, no importa el lugar, la hora en el que uno se encuentre.  

 

Hablando del deporte, gracias a esta globalización, esta actividad se ha visto muy 

bien difundida a través de los medios masivos de comunicación de manera global. 

Es común en el presente, ver a las personas enterarse de justas deportivas 

internacionales en los diarios, radio, televisión locales de cada país, o en internet, 

donde no existe barrera alguna que impida el consultar información proveniente de 

otros países en tiempo real. 

 

En el caso del deporte, es a través de estos medios, donde las personas empiezan 

a darse cuenta de los atletas más sobresalientes de cada disciplina a partir de la 

cobertura de sus hazañas. Se les seduce a partir de la misma necesidad de los 

individuos por “un héroe que triunfe sobre las dificultades que nosotros padecemos 

y con el cual sea posible una identificación.”10  

 

Por lo tanto, estos ídolos deportivos son campeones que triunfan por 

procedimientos leales, volviéndose “el reflejo de una actividad supuestamente no 

contaminada, donde sus conductas tienen una gran proyección social”11, ya que la 

sociedad se encuentra pendiente de su vida, éstos no pueden darse el lujo de 

romper reglas, provocando la ruptura de la imagen de perfección que la sociedad 

tiene de ellos.  

 

                                                            
10 VÁZQUEZ, Henríquez Alexis. Deporte, política y comunicación, Ed. Trillas, México, 1991, p.p. 93 
11 Ibídem, p.p. 94 



 
 

25

Es decir, si en un principio los ídolos como tal, nacieron con el surgimiento del cine 

moderno a partir de la popularidad de las estrellas; los atletas, gracias a la 

popularidad mundial del deporte, logran hacerse de los servicios de este concepto, 

para darle un significado más profundo a aquellos deportistas que por meritos 

propios, se han ganado la admiración de la sociedad.  

 

Por lo tanto, un ídolo deportivo es un atleta, el cual, a partir de sus triunfos en la 

disciplina en la cual se desempeña, logra alcanzar el adjetivo de héroe popular. 

Logrando situarse en la cúspide de la pirámide; en el punto de mira a convertirse 

en un modelo a seguir, que se encuentra a la vanguardia deportiva. Por lo tanto, 

para hablar de deporte se tiene, necesariamente, que hablar de sus campeones, es 

decir, “la historia del deporte está, así, jalonada por las proezas de los grandes 

campeones que realmente dividen en períodos el tiempo deportivo.”12  

 

En dicho adjetivo se encuentran inmiscuidas algunas cualidades que no pueden 

estar separadas de cualquier atleta que quiera considerarse un ídolo deportivo: 

“carisma, un pasado preferentemente modesto, personalidad para hablar de todo, 

una vida personal casi intachable, apoyo irrestricto a los medios de comunicación 

(…) y una calidad deportiva superior a la de sus compañeros de equipo o 

especialidad.”13 En algunos países también es casi de suma importancia el hecho 

de ser extranjero para ser considerado como un ídolo de multitudes. 

 

Héroes con nombre y apellido, los ídolos deportivos, están obligados cuando sus 

carreras se encuentran en la cúspide de la popularidad a ser seres casi perfectos. 

La sociedad les demanda el romper records y ser siempre los mejores, 

sometiéndolos a mil presiones, puesto que no aceptan términos medios.  

                                                            
12 BROAM, Jean Marie. Sociología Política del Deporte, Ed. Fondo de Cultura Económica, México, 
1982, p.p. 283 
13 VÁZQUEZ, Op. Cit, p.p. 94 
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Con esto el deportista se vuelve una máquina humana sin oportunidad alguna de 

fallar, pues la sociedad tiene puestos sus ojos en cada uno de los movimientos que 

realiza tanto en lo público como en lo privado. 

 

1.4.1 El papel del campeón en la Antigüedad 

Es la Antigua Grecia, donde se encuentran las primeras señales de culto a los 

Héroes deportivos. Donde las victorias de estos atletas eran glorificadas, al ser 

premiados con el máximo símbolo de los Juegos Olímpicos de ese tiempo, la 

corona de rama de olivo, la cual le daba cierta distinción y poder, al demostrar que 

la victoria no sólo dependía del esfuerzo o destreza, también de su elegancia y 

naturalidad; cualidades medidas por los helladonicas,14considerados los primeros 

jueces de los juegos. 

 

El significado que traía consigo ser campeón en los Juegos Olímpicos, suponía una 

magnifica propaganda para la ciudad natal del atleta vencedor, por lo que eran 

recibidos como auténticos héroes. Sin embargo, este no era el único privilegio que 

recibían estos victoriosos personajes. “Atenas concedía a sus campeones una 

fuerte suma de dinero, que podía incluso convertirse en una pensión vitalicia. En 

Esparta, sus campeones obtenían el llamado derecho del igual, gracias al cual los 

campeones olímpicos podían luchar al lado de su rey en las batallas”15 

 

Otras formas de enaltecer las proezas de los vencedores era plasmando sus 

esfinges en monedas para conmemorar sus victorias olímpicas; otros por ejemplo, 

quedaron eximidos de pagar impuestos, o simplemente, se les componían himnos 

donde se inmortalizaban sus hazañas deportivas. 

                                                            
14 Jueces de la Antigua Grecia, encargados de decidir quien era el vencedor en los Juegos 
Olímpicos. Siendo su decisión inmutable, pues para que no hubiera discusiones sobre estas 
decisiones, los mismos deportistas juraban acatar el veredicto fuese cual fuese.   
15 CALDERON, Emilio. Deporte y límites, Ed. Punto de referencia ANAYA, España, 1993, p.p. 64 



Su pr

tan só

Olimp

los Ju

los Ju

Su fue

no se 

 

Los e

utiliza

formid

pitagó

 

16 Ibíde

1

imera victo

ólo con la e

pia, además

uegos de Íst

uegos Olímp

erza fue ta

presentaba

escultores 

adas por el 

dable atlet

órica, de la 

em, p.p. 17 

.4.1.1 El 

oria la obtuv

edad de die

s de ser ven

tmicos y nu

picos que s

an famosa, 

an en las ju

esculpían 

propio hér

a, también

cual, defen

Milón de Cro

atleta má

vo en la O

ecisiete año

ncedor de lo

ueve veces 

se celebrab

que hasta 

ustas dejan

en honor 

oe como p

n fue uno 

ndía la perfe

otona (Ilustra

ás famoso 

 

Mil

tre

en

ley

los

ho

est

po

go

 

limpiadas d

os. “Obtuvo

os Juegos d

en los Jueg

an en otras

sus propio

do que Miló

a sus vic

arte de su 

de los mie

ecta armon

ación 6)

de la anti

lón de C

emenda f

trando en 

yenda dice

s días carg

ombros co

tadio sin n

steriorment

lpe y comé

del año 540

o cinco vece

de Píticos s

gos Nemeo

s ciudades 

os adversar

ón ganara s

ctorias esta

entrenamie

embros des

nía entre cu

       

igüedad 

Crotona, 

fuerza, q

los cuaren

 que entr

gando un 

orriendo la

ningún pro

te matarlo

érselo enter

0 a. C., cua

es la coron

seis veces, d

os, festivale

del mundo

rios le temía

sin pelear.  

atuas, las 

ento. Adem

stacados d

uerpo y alm

                       

27

hombre d

quien viv

nta años. S

renaba tod

buey en s

a pista d

oblema, pa

o de un so

ro. 

ando conta

a de olivo e

diez veces e

s parecidos

o Helénico.”

ían que ést

cuales era

más de ser u

de la escue

a. 

                       

 
 

7

de 

vió 

Su 

os 

sus 

del 

ara 

olo 

ba 

en 

en 

s a 

”16 

tos 

an 

un 

ela 

      



 
 

28

Su muerte, al igual que su vida, también esta envuelta en el mito. Algunos 

aseguran que murió devorado por los lobos, y otros dicen que fue asesinado por 

Kylon, un hombre muy violento que vio frustrada su entrada a la escuela 

pitagórica.  

 

1.4.2 El campeón en la estructura mitológica  

“El sistema deportivo se nos aparece como una inmensa maquinaria mitológica 

que no sólo produce mitos específicos (el campeón), sino que alimenta un universo 

mitológico (los encuentros homéricos), (…). Ello se debe a que el deporte 

condensa de manera original una estructura mitológica típica que explica 

fundamentalmente su éxito entre las masas.”17 

 

Es decir, dentro del mundo deportivo la utilización de las comparaciones para 

poder diferenciar los resultados deportivos de manera que estos fueran 

representados como acciones heroicas o de heroísmo, a llevado muchas veces a la 

prensa deportiva a categorizar las hazañas deportivas de los atletas. 

 

Héroe entre los héroes una categoría en la que entran aquellos ídolos que sean 

convertido en leyendas, cuyo nombre, aun cuando se batan sus records, sus 

hazañas serán transmitidas de generación en generación. 

 

Es aquí, donde la historia de los records hace su aparición, constituyendo una 

especie de galería de héroes y de superhéroes, quienes en cada momento están 

en constante lucha por definir quien es el mejor de todos los tiempos en la historia 

del deporte. Con esto se da pie a otro tema mitológico, el de la paternidad de las 

famosas proezas, aquellos que por primera vez han logrado derribar los muros que 

                                                            
17 BROHM, op. Cit., p.p. 297 
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Pues es a través de sus hazañas físicas irrepetibles que pasa a convertirse en un 

modelo social, un ejemplo a seguir, ya que representa los valores de eficacia que 

la sociedad exige a sus miembros; encarnando la superación de obstáculos con 

base en el esfuerzo y dedicación, logrando así despertar pasión y emoción entre el 

público. 

 

Por lo tanto, el campeón del presente debe tener muy en claro que para poder ser 

considerado un ídolo, debe de lograr compenetrarse en la mente de las sociedad, 

despertando las pasiones que con cada una de sus acciones dentro y fuera de las 

canchas, pero sobretodo, ser considerado la cabeza, la referencia por excelencia 

de lo que su deporte significa. 

 

       1.4.4 El ídolo deportivo, en problemas 

Ante la necesidad del deportista por mantenerse en forma y por ende, en la cima 

de la perfección; éste se encuentra en el límite de sus capacidades. La ciencia y la 

tecnología por ejemplo, han jugado un papel tanto positivo como negativo dentro 

del deporte. Dentro de sus beneficios, la ciencia y tecnología han ayudado a esta 

actividad a crear elementos que ayuden a los atletas a perfeccionar sus técnicas, 

desde trajes hasta accesorios son sólo algunas de las instancias en las cuales se ha 

visto más este avance. 

 

Sin embargo, también es importante señalar los excesos generados por la 

ambición de triunfar y ganar que les es, hasta cierto punto, exigido por la 

sociedad. Gracias a la ciencia, viéndolo desde una perspectiva negativa dentro del 

deporte, el constante uso de sustancias prohibidas, por parte de los atletas, que 

les ayuden  a mejorar su rendimiento, ha llevado a muchos a poner en duda sus 

triunfos y su lealtad a una actividad considerada como limpia.  

 



 
 

31

No sólo su prestigio esta en juego también su integridad física. Por eso existe una 

constante lucha contra aquellos que incurran a este tipo de medidas para sacar 

ventaja frente a sus oponentes.  El doping, como se le conoce, a esta actividad 

ilícita, es sumamente penada por los tribunales deportivos de todo el mundo, y el 

cual muchas veces a dejado en el olvido a más de una estrella del deporte 

mundial. 

 

1.4.5 El ídolo como factor alienante 

El deporte por sí solo, es un polo de atracción para las masas, no importando la 

condición social, la nacionalidad o la condición económica, por igual hombres y 

mujeres se ven atraídos por cada una de las disciplinas que la televisión transmite 

día con día. 

 

Sin embargo, este “narcótico de conciencias” cuenta con un arma poderosa, la 

presencia de su Star System, aquellos ídolos deportivos que con sólo aparecer 

unos instantes ante los ojos de la sociedad, provocan reacciones eufóricas, las 

cuales ayudan a los individuos a sentirse mejor. El observar o estar presente ante 

las justas deportivas, sirve como una válvula de escape de todos los problemas 

cotidianos o simplemente alejarlos de cuestiones más importantes. 

 

En los tiempos de Augusto a esto se le conocía como “darle pan y circo” a la 

sociedad, con la intención de desviar la atención de la concurrencia de situaciones 

importantes. Es por lo tanto “a través del deporte que se puede conseguir, dirigir, 

planificar y controlar a la sociedad, (…) también ayuda a evadir a la misma de sus 

problemas reales, de sus problemas fundamentales.”20   

 

                                                            
20 Ibídem p.p. 75 
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un poderoso elemento para este negocio. Desde vender productos hasta 

ideologías, la imagen del campeón, es ofertada como la perfección, un ejemplo de 

vida para la sociedad.  

 

Por su gran ascendencia sobre la masa, el ídolo deportivo, debe poseer buenas 

dosis de conciencia y responsabilidad a la hora de presentarse para un aviso publicitario, 

(...) asimismo, el ídolo deportivo, tampoco se puede olvidar que sus derechos a obtener 

fama y dinero conllevan deberes para con su sociedad. Su conducta debe ser ejemplar en 

todos los terrenos; debe impulsar los valores deportivos dentro de la juventud y, a través 

de sus marcas, favorecer la popularidad del deporte; y, en la medida de lo posible, 

cooperar en campañas de beneficencia para que otros lo imiten.24 

 

Este fenómeno existe hoy en todos los deportes de masas, donde el deportista se 

vuelve un signo para determinadas mercancías a las que representa. “Es una 

soberbia Fluorescencia del valor mercantil de determinados productos que se 

benefician imaginariamente de sus eminentes cualidades (resistencia, agilidad, 

vitalidad, etc.).”25  

 

Por lo tanto, los resultados deportivos y el valor mercantil de un producto, se 

encuentran estrechamente ligados, de tal forma que, es a través de la figura del 

atleta donde se encuentra encarnada esta relación, lo que lleva a estas 

personalidades deportivas a ser utilizadas para vender toda clase de productos, ya 

sean deportivos o no. 

 

Sin embargo, es gracias a la opinión pública, sus logros y el carisma del atleta, lo 

que lo lleva a ser considerado por la publicidad, para ayudarse de su imagen y 

                                                            
24 VÁZQUEZ, Op. Cit., p.p. 96 
25 BROHM, Op. cit., p.p. 179 
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vender una marca o un estilo de vida. “Unos producen mediante sus resultados la 

celebridad, el renombre, el prestigio, y los otros, los distribuyen y los venden.”26 

 

Asimismo, el ídolo deportivo, se ha convertido en una mercancía que asegura la 

promoción publicitaria de otra mercancía publicitaria, que contribuya a la 

producción del espectáculo deportivo. “El mercado de campeones es un mercado 

del espectáculo, de resultado garantizado, siendo los buenos campeones, la 

garantía de la empresa comercial deportiva.”27 

 

1.5.1 El ídolo deportivo como mercancía  

“La estrella es dios. El público la hace tal. Pero el Star System la prepara, la 

dispone, la acostumbra, la ofrece, la fabrica.”28 La anterior frase, deja claro el 

papel que juega una personalidad famosa dentro de la sociedad y por consiguiente 

y a partir de aquí, de su uso como un elemento más en la actividad publicitaria. 

 

Aunque Morin, maneja el término del Star System, haciendo alusión a la 

popularidad de las estrellas del cine de los años 20´s; hoy en día, también se 

pueden considerar varias de las características expuestas por el autor, para hablar 

en el presente, de un atleta como la estrella-mercancía actual para la publicidad. 

 

Siguiendo con el autor, para él las estrellas son, dentro de este mundo consumista, 

“una mercancía total: no hay un centímetro de su cuerpo ni una fibra de su alma 

ni un recuerdo de su vida que no pueda arrojarse al mercado, (…) es la mercancía 

del gran capitalismo: enormes inversiones, técnicas industriales de racionalización 

                                                            
26 Ibídem, p.p. 185 
27 Ibídem, p.p. 283 
28 MORIN, Edgar. Las estrellas del cine, Ed. EUDEBA, Argentina, 1964, p.p. 159 
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y estandarización del sistema que hacen, efectivamente, de la estrella una 

mercancía destinada al consumo de las masas.”29 

 

El ídolo deportivo, al ser una imagen comercial puesta al servicio de la publicidad y 

el capitalismo, cumple con los requisitos para ser considerado una mercancía al 

dársele un precio nacional e internacional, convirtiendo a esté, en una parte más 

de la ideología consumista del presente. “Lo que no es ya una excepción es el 

hecho de que el mero placer del deporte esté totalmente inmerso en el 

comercialismo.”30 

 

Y es que, la difusión a gran escala de la estrella-mercancía, está asegurada gracias 

a los medios masivos de comunicación como: la radio, prensa, televisión. Además 

muchos pensarían que su constante aparición en estos medios, desgastaría su 

imagen, aunque para Morin, esto no ocurre así, pues “lejos de alterar, la 

multiplicación de su imagen, aumenta su valor, la vuelve más deseable”31 

 

Con la aparición de un sinnúmero de programas dedicados a la actividad deportiva 

en todos los medios masivos de comunicación, la publicidad alcanzó con la ayuda 

de los ídolos deportivos penetrar más en la mente de las personas.   

 

Un gran número de marcas deportivas y ajenas a esta actividad se valen de la 

imagen de los deportistas para vender sus artículos de moda. Diseñadores 

internacionales del mundo de la ropa, también ven en ellos, el modelo ideal para 

atraer la atención, principalmente del público femenino,  con anuncios que incitan 

a la imaginación o provocan la concurrencia a las pasarelas. 

                                                            
29 Ibídem, p.p. 162 
30 VÁZQUEZ, Op.cit. p.p. 82 
31 MORIN, Op. Cit., p.p. 163 
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Ejemplos de lo anterior se pueden observar en los anuncios publicitarios de marcas 

deportivas como Nike o Adidas, donde la utilización de un Star System de los 

atletas deportivos más sobresalientes los han ayudado crear magnificas campañas 

publicitarias. Entre las que se encuentran, principalmente, aquellas enfocadas al 

futbol como la famosa campaña de Joga Bonito lograda por Nike en el 2006, de 

cara a la Copa del Mundo de ese mismo año, donde se podían apreciar las mejores 

suertes con el balón hechas por los mejores jugadores del mundo patrocinados por 

esta marca. 

 

También ese mismo año, Adidas saca un comercial titulado Adidas + 10  de la 

campaña Impossible is Nothing, donde esta marca deportiva hace uso, de igual 

manera que Nike, de las estrellas del futbol que son patrocinadas por esta marca 

alemana, las cuales tratan de ser elegidas por un niño para formar un equipo ideal 

o imposible de futbol, pues en el comercial aparecen futbolistas tanto actuales 

como pasados, pero con la singularidad de ser considerados como los mejores de 

todos los tiempos. 

 

Sin embargo, también dentro del mundo de la moda, esta tendencia de utilizar a 

los deportistas es muy común. Por ejemplo, seleccionados italianos como Fabio 

Cannavaro, Gennaro Gattuso, Andrea Pirlo, entre otros, fungieron como modelos 

para una de las marcas más importantes del mundo, Dolce & Gabbana, en el 2006, 

donde aparecían en ropa interior. 

 

El golpe económico de la utilización de ídolos deportivos en la publicidad beneficia 

a ambas partes, y es que, entre más famoso sea el deportista, más marcas 

querrán utilizar su imagen para vender su producto como un bien necesario para la 

sociedad; a lo cual, esta confiará en los beneficios del producto al ver a su atleta 

favorito utilizándolo.  
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CAPITULO II 
 

La influencia de la publicidad en el deporte 
 
 

¿Hay algún sonido en el bosque, si un árbol 

se desploma y no hay nadie para oírlo? 

Antiguo enigma budista y judío    

 
Dentro de este capítulo se aborda a la publicidad como concepto y su desarrollo 

como actividad de promoción a través de los años; además de su inserción tanto 

en los medios de comunicación, así como en el deporte, donde, la publicidad ha 

visto que, la utilización de ídolos deportivos en los anuncios es muy rentable para 

las marcas. 

 

En el primer punto, Breve historia de la publicidad, se aborda el manejo de este 

concepto a través del tiempo. Desde que el hombre encuentra la manera de 

satisfacer su necesidad de comunicarse hasta la importancia que ha adquirido esta 

en la vida de las sociedades actuales. 

 

Dentro del punto, concepto de publicidad, se abordan las diferentes definiciones 

que han surgido a través de los años de lo que publicidad significa, donde cada 

autor consultado le da vida a este concepto, a partir de sus experiencias dentro de 

esta actividad. Finalizando con una definición en lo particular, la cual, toma 

elementos de las significaciones consultadas.  

 

Este punto también aborda las diferencias y semejanzas existentes entre la 

publicidad y propaganda en la actualidad; así como del uso de la persuasión en la 

construcción del mensaje publicitario; lo cual da paso al punto tres, la publicidad y 

otras disciplinas, donde se aborda la influencia que tienen éstas dentro de esta 

actividad. 
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El último punto, Deporte, publicidad y Medios de Comunicación, se centra en las 

relaciones que guardan entre sí estas tres vertientes, donde el espectáculo 

deportivo, se vuelve un producto rentable que la sociedad consume como 

narcótico para escapar de la vida alienante en la cual se encuentran inmersos. 

 

 

2.1 Breve historia de la publicidad 

Se dice que la palabra Publicidad ha estado presente en la vida de las personas 

desde tiempos muy remotos. No obstante, aun no se le ha podido dar una 

definición clara de lo que realmente es. Algunos se han aventurado a buscar las 

palabras exactas que puedan significarla, pero cada uno bajo su propia 

perspectiva, quedándose sólo en el cómo funciona. 

 

Son 25 000 años, los que supone tiene la publicidad, según redacta Ferrer, en su 

libro La Publicidad, cuando, a partir de la necesidad del hombre por comunicarse y 

convivir, lo llevaron a desarrollar el lenguaje y después la escritura, las cuales 

servirían como el medio por el cual se podrían expresar. Pero sería finalmente con 

la ayuda del comercio, “donde el hombre, más que oficio, adquiere conciencia de 

la publicidad.”33 

 

Por lo tanto, conforme la humanidad ha ido evolucionando, la publicidad también. 

“Del pregonero y el rótulo a la letra impresa y a la imagen electrónica, saltando de 

la velocidad del sonido al de la luz; marcando hitos importantes. Atenas, la 

publicidad del hombre, Roma, la publicidad política, Londres y la Revolución 

Industrial, la publicidad comercial y con la llegada del siglo XX, Nueva York la 

capital de la publicidad.”34 

 

                                                            
33 FEERER, Eulalio. La Publicidad, Ed. Trillas, México, 1980, p.p. 32 
34 Ibídem,  p.p. 60 
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Por lo tanto, resulta más fácil explicar en qué consiste que en definirla, y esto es 

bajo la premisa de que, conforme el tiempo pasa, cada persona ha intentado 

interpretarla haciendo uso de su propia experiencia. Por lo cual resulta difícil 

encontrar alguna donde se vean reflejadas estas interpretaciones, pues para lo que 

unos es bueno para otros es malo. “Lo que se sabe de la publicidad es bastante 

menos de lo que se conoce.”36 

 

Será posible que no exista una definición global de la publicidad por su condición 

evolutiva, o porque son muchos los elementos de los que se vale para nombrarlos 

a todos en una simple oración. Lo cierto es, que en cada época, la publicidad fue 

concebida o definida con base en las circunstancias en las que se vivía, los medios 

con los que se contaba y especialmente, a partir de las necesidades de ese tiempo. 

 

Una de las definiciones que pueden dar un panorama general de que es 

publicidad, vista desde los ojos de sus pupilos como Alvin Toffler, quien se expresó 

de esta manera: “los publicistas constituyen la línea del frente del “shock” del 

futuro, porque diariamente se enfrentan con un alto nivel de cambio y con la 

necesidad de hacer caleidoscópicos ajustes, enormes y constantemente 

cambiantes, en su trabajo en relación con los gustos del consumidor, de las 

familias, de las organizaciones, de la gente y los modos de vida.”   

 

2.2.1 Una definición general 

Son muchas las definiciones que han tratado de vestir a la medida a la publicidad. 

Dentro del libro La Publicidad, el autor Eulalio Ferrer, hace un compendio de 200 

definiciones sobre qué es publicidad; las cuales son representativas de varios 

países, escuelas y estilos personales. Muchas de estas, se escriben de la mano de 

personalidades famosas dentro y fuera de la actividad publicitaria. 

 

                                                            
36 Ibídem, p.p. 71 



 
 

43

En lo particular se tratará de dar una definición sobre esta actividad, basada en las 

palabras de los autores que se vayan a citar, esto bajo la premisa ya antes 

manejada: cada quien define las cosas, a través de sus propias experiencias. Por lo 

tanto la definición que se haga en lo particular, responderá a las necesidades 

sobre las cuales se ha escrito esta tesis. 

 

Ferrer, del libro El impacto publicitario de Sandage, C. H., recopila la siguiente 

definición de publicidad:  

Institución de múltiples facetas, que (…) afecta al consumo, a la producción 

y a la inversión. Como comunicación, informa, interpreta, simboliza, convence, y a 

menudo entretiene, (…) por su importancia en la influencia social. Como 

instrumento de trabajo, une a los compradores y a los vendedores en una vasta y 

eficiente red de comunicaciones. En función de servicios, productos e ideas, la 

publicidad cumple las tres finalidades de informar, persuadir y educar.37 

 

Publicidad para el español Torres Padial Rafael, significa “un proceso de creación, 

información, persuasión y comunicación. La publicidad actúa en un doble circuito. 

Es decir, pide una respuesta a los individuos y moviliza su conducta. Crea 

mercados, abre vías de comunicación a productos, servicios, entidades y 

organizaciones. Al informar y persuadir debe también contribuir a la formación de 

una conciencia colectiva en la que no sólo prevalezca el mero contenido de 

captación económica, sino que lleve implícita en sus mensajes, la simbología que 

mueve, aúna, hace crecer los sentimientos.”38 

 

Y para Truchy Henri la publicidad es “una escuela de psicología que forma parte de 

del arte de manejar a los hombres.”39 

 

                                                            
37 Ibídem, p.p. 125 
38 Ibídem, p.p. 127 
39 Idem 
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atractiva y creativa posible, creando una atmosfera de la cual sea casi imposible 

escapar. Se ha hecho parte de la vida diaria de los individuos, los cuales, ya no se 

dan cuanta de su arrolladora presencia. Un simple anuncio impreso, ya no es 

posible, de ahora en adelante dentro de este mundo modernizado es preciso llegar 

a todo el mundo a través de la mayor cantidad de medios posibles, desde la 

televisión hasta el Internet, la publicidad es de ahora en adelante un elemento más 

en busca de imponer modas, estilos de vida y porque no, hasta formas de pensar y 

actuar. 

 

      2.2.2 La publicidad y la propaganda 

Publicidad y propaganda son dos términos con fines distintos uno del otro. Sin 

embargo, en la actualidad, se les puede llegar a confundir, pues ambos, al utilizar 

a la persuasión como una de sus herramientas, a la hora de construir sus 

mensajes, hace que éstos tengan como único fin el de vender, ya sea, una 

ideología o un producto. 

 

La actividad publicitaria entendida como, “el conjunto de técnicas dirigidas a atraer 

la atención del público hacia el consumo de bienes o servicios”41 puede encontrar 

su diferencia con la propaganda, conocida como una actividad ligada 

principalmente a la “transmisión de fines ideológicos y/o políticos”42, a través de 

las instituciones de Gobierno, o de, sus representantes en momentos. Pero como 

se mencionó líneas arriba, en el presente, su actual vinculación es tan grande e 

íntima que se puede observa a la publicidad también como propaganda, aunque la 

primera venda mercancías, la segunda se vale de las técnicas publicitarias para 

vender productos ideológicos.  

 

Ejemplos de esta maniobra, las encontramos en las campañas electorales 

alrededor del mundo, donde las agencias de publicidad son contratadas por los 

                                                            
41 Idem 
42 Ídem  
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cualidades, logrando que las personas asocien al producto con el atleta, 

entendiéndose que, si esta personalidad lo utiliza y recomienda, entonces es bueno 

para los individuos. Es decir, a partir de la presencia de un líder de opinión en un 

anuncio, se trata de seducir, a traer la mirada hacia cierto producto, dentro de un 

mercado competitivo. 

 

Es importante, también considerar a la sociología  dentro de la publicidad, pues es 

de considerarse la valor que tiene ésta al estudiar las pautas de comportamiento 

humano que llevan al individuo a asociarse con otros. Siendo la cultura (donde se 

ven plasmados, los valores, mitos, imágenes, formas de actuar y pensar; y 

creencias), uno de los factores influyentes en el  proceso de construcción del 

individuo. Esto deja en claro, que el mensaje publicitario debe de introducirse en la 

cultura en que están inmersos sus receptores.  

 

Por último, economía también juega un papel fundamental dentro de la publicidad, 

al estudiar las relaciones entre la comunicación publicitaria y los sistemas de 

producción y consumo. Es decir, analiza la demanda con respecto a los efectos de 

la persuasión publicitaria sobre los hábitos de consumo de los individuos. 

 

Así se puede concluir que, la utilización de otras disciplinas en la creación del 

mensaje publicitario, se da con la intención de lograr persuadir a los individuos de 

manera más eficiente, directa, apelando a una serie de elementos que lo 

componen y lo llevan a actuar de determinara manera con respecto a su forma de 

consumir. Sin embargo, ¿a qué se refiere la publicidad con persuadir? 

       

 2.3.1 Publicidad persuasiva  

Una de las características de la publicidad es la de informar a las personas sobre 

un determinado producto y en donde se puede encontrar. Sin embargo, el objetivo 

final de la comunicación publicitaria es “la de influir sobre el consumidor para que 

realice la compra del producto anunciado, contrate el servicio presentado o se 
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sabe lo que los individuos quieren y necesitan; y a partir de esta información, 

desarrolla su estrategia de actuación.  

 

Las diferentes disciplinas sociales que se encargan de ayudar a la publicidad a 

enamorar a los consumidores, tienen como base principal, llegar a los individuos a 

través de las necesidades más profundas de las que carecen. Las sociedades 

actuales no ocultan su naturaleza consumista, y los medios de comunicación al 

igual que las marcas, a través de las campañas publicitarias, tampoco la suya: la 

de provocar el deseo en el consumidor por adquirir los productos que se les 

ofrecen. 

 

En este sentido, ya no basta sólo con informar, también es necesario influir; 

utilizando las emociones que despiertan en el individuo, aquellas situaciones en las 

cuales deposita su interés.  

 

El deporte, al ser una actividad popular entre los individuos de todo el mundo, se 

ha convertido en la principal fábrica de sueños utilizada por la publicidad, la cual, 

ayudada por los medios de comunicación, crea y utiliza a los denominados ídolos 

deportivos, quienes a partir de su carisma y victorias, se ganan el corazón de las 

sociedades, pues ante una aparente crisis de valores generada por la globalización, 

éstos se convierten en guías y lideres, en los cuales, los individuos depositan su 

esperanza para seguir adelante, pues, el deporte sirve como una válvula de escape 

para los individuos, en la cual pueden descargar sus frustraciones y estrés diarios a 

través de la alegría que le puede generar las victorias de su ídolo deportivo, ya sea 

en lo individual o en lo colectivo. Los triunfos de mi equipo o mi deportista, se 

convierten también en las mías. 

 

Lo anterior, le permite a la publicidad y medios de comunicación, aumentar sus 

ganancias y popularidad, al utilizar la imagen de dichos personajes, pues se han 

dado cuenta que el deporte y sus figuras atraen grandes masas de público.  
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2.4 Deporte, publicidad y medios de comunicación. La triada moderna. 

Definir al mundo moderno como la época marcada por las revoluciones 

tecnológicas o por los avances en distintas áreas que han ayudado a mejorar la 

vida del hombre, no bastarían. El hecho de vivir en una sociedad altamente 

capitalista y consumista, la palabra alienación se hace presente, pues en ella se 

encuentra la esencia misma del mundo moderno. 

 

El hombre de la actualidad, se ha convertido en una máquina dedicada al trabajo, 

y por consecuencia, a generar un sustento económico, el cual, muchas veces no 

ayuda a satisfacer todas sus necesidades. Por otro lado, la compulsión por 

consumir, productos necesarios o innecesarios, lo ha llevado a convertirse en un 

ser insatisfecho y reprimido, el cual trata de encontrar una válvula de escape a sus 

emociones a través de una actividad o evento donde pueda descargar lo que 

siente, o simplemente para distraerse, aunque sólo fuera por un instante. 

 

Aunque, nadie sabe con exactitud, cuándo fue que el ser humano encontró en el 

deporte el perfecto aliado para desatar sus emociones, muchos tienen claro que 

esta actividad siempre lo ha acompañado desde sus orígenes. El deporte, aseguran 

algunos “nace de la necesidad biológica del individuo, obligado a cazar y pescar 

para sobrevivir, (…), otros lo ven como una tendencia instintiva que incita al 

hombre a jugar.”51  

 

Sin embargo, ambas aseveraciones tienen su punto de razón, pues la primera nos 

habla de una actividad nacida de la necesidad por sobrevivir y la segunda, por 

encontrar una forma de diversión. Es por eso que, el deporte es un poco de las 

dos. Si bien es cierto que, el cazar o pescar requerían de entrenamiento de ensayo 

y error, para mejorar su técnica, también es cierto que, dentro de ese proceso de 

ejercitarse, buscaba destacarse como el mejor realizando dicha actividad. Lo cual, 

a la postre, se convertiría en un espectáculo para las sociedades. 
                                                            

51 CALDERON, Op. Cit.,  p.p. 7 
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celebrada cada 4 años, la Copa del Mundo se convierte en una fiesta que ningún 

rincón del mundo se quiere perder. 

 

En cifras publicadas por la FIFA, el Mundial del 2006 celebrado en Alemania, tuvo 

una cobertura televisiva considerada la más amplia hasta la fecha: “donde 376 

canales se encargaron de transmitir el torneo, difundiéndose en un total de 43,600 

retransmisiones en 214 países y territorios, generando una cobertura total de 

73,072 horas. Finalizando con una audiencia total acumulada de 26,290 millones 

de televidentes (24,200 millones en sus hogares y 2,100 millones fuera de sus 

hogares).”65 Como la Copa de Sudáfrica 2010, no cuenta aun con cifras oficiales 

hasta diciembre, la FIFA, sigue considerando al certamen futbolístico de Alemania 

2006 como el más visto por la humanidad.   

 

La popularidad que ostenta el futbol en general, aun no ha podido ser superada 

por otras disciplinas consideradas dentro de esta categoría, ya sea por la facilidad 

que ofrece para su práctica o por la demanda que genera en los medios, tanto el 

futbol americano, como el basquetball, el baseball o las carreras de la Formula 1, 

se han convertido en los más cercanos contendientes por considerarse el deporte 

número uno. 

 

En el caso de los Juegos Olímpicos, al ser considerada una fiesta donde se reúnen 

alrededor de 28 disciplinas deportivas, ubicar su popularidad en una lista, no sería 

posible a menos que se hable de los eventos deportivos más vistos a nivel 

mundial, donde la Copa del Mundo de futbol o el Super Bowl, se consideran sus 

más cercanos adversarios, por el poder de convocatoria que generan. 

 

                                                            
65 Datos de la FIFA, en su página oficial. 
http://es.fifa.com/aboutfifa/marketing/factsfigures/tvdata.html consultada el 17 de agosto del 
2010, a las 11:40 am 
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Medir al deporte a partir de su popularidad, es una de las pautas que los medios 

de comunicación toman en cuenta para ofrecerse a transmitirlos. Volviendo al 

tema de futbol, el morbo que genera el choque de ciertas selecciones o equipos 

entre sí, lleva a todo el aparato mediático a desplegar una gran cobertura sobre 

dicho enfrentamiento. Sobretodo porque se juegan no sólo la victoria, también el 

dominio de uno sobre otro, con ayuda de sus figuras más emblemáticas, las cuales 

se convertirán en la imagen central de los diarios, programas y de la misma 

victoria o derrota. 

 

Sin embargo, este morbo por ver quién va salir campeón, no es exclusivo de los 

deportes más populares. Pues aquellas disciplinas consideradas “de moda, también 

contribuyen al espectáculo deportivo, aun cuando tienen un carácter transitorio,”66 

el boom que puede generarse sobre cierto deporte, ya sea, porque existe un claro 

dominador o por la presencia que generan ciertos atletas en un certamen. El tenis 

y el Golf, son dos deportes considerados de moda. Aunque, dependiendo de la 

época del año en la cual se este, su popularidad aumenta. 

 

Cada año, los fanáticos del tenis y del Golf, esperan por los torneos más 

importantes de estas disciplinas. El caso del tenis, son 4 torneos, denominados 

Grand Slam, catalogados como aquellos que todo tenista quiere ganar, y 

sobretodo, son estos los que más cuentan a la hora de resumir en números la vida 

de un tenista. A principios de año, el Abierto de Australia en Enero, da la apertura 

a la actividad del considerado “deporte blanco”, le siguen el abierto francés, mejor 

conocido como el Roland Garros a finales de Mayo y principios de Junio, el cual, le 

da paso a Wimbledon, en Inglaterra celebrado en Julio, para finalizar En Agosto 

con el US Open, en los Estados Unidos. 

 

La reciente popularidad que se ha ganado el tenis en estos últimos años se debe a 

la apasionante competencia que existe entre los 10 mejores tenistas del circuito, 
                                                            

66 VÁZQUEZ, Op. Cit, p.p. 85 
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practicarlas, aun siendo considerados deportes caros. En datos de la revista 

FORBES, el tenis a aumentado su popularidad entre la población de los Estados 

Unidos a un 54%, mientras que el Golf, es considerado uno de los deportes 

consentidos de este país, al desarrollarse la mayor cantidad de eventos dentro de 

sus fronteras, y sobretodo porque el golfista número uno, es estadounidense. 

 

Gracias a la espectatoriedad, “carácter esencial de las masas de hoy”67 que se crea 

con el espectáculo deportivo, las personas están dispuestas a mirar más que a 

participar, pues han encontrado que su única función dentro de este fenómeno es 

la de sentir la misma emoción de quién se encuentra en el campo de juego.  

 

En conclusión, el espectáculo deportivo moderno, sólo es comparable a los 

desarrollados en Grecia y Roma, donde “alrededor de dichos campeonatos surgían 

verdaderas ferias, a las cuales llegan comerciantes y turistas de todo el mundo.” 68 

 

 2.4.3 La publicidad deportiva 

Con la entrada en juego del espectáculo deportivo en la vida de los individuos en 

esta época moderna, la fácil comercialización del deporte profesional, dio origen a 

una gran explotación económica, principalmente, en los deportes más populares.  

 

Las inversiones por parte de la industria privada, como principal promotor de dicho 

espectáculo, más las primeras manifestaciones de publicidad en los nacientes 

programas deportivos, hicieron que las personas consumieran lo que la televisión y 

el mismo campeonato les ofrecía; generando mayores ingresos, en las arcas del 

deporte, los medios de comunicación y en aquellas empresas que encontraron en 

patrocinar a dichos campeonatos y programas, una manera más de vender sus 

productos. 

 

                                                            
67 Ibídem, p.p. 55 
68 Ibídem, p.p. 97 
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Y es que “la publicidad utiliza todos los instrumentos y todas las circunstancias de 

la vida social para llevar a cabo, en condiciones de eficacia máxima, su labor de 

promoción. Habida cuenta de la resonancia de las manifestaciones deportivas de 

un amplio sector de público y de la popularidad excepcional de determinadas 

pruebas, se tiene la impresión de que el deporte está casi necesariamente llamado 

a servir de soporte a la actividad publicitaria.”69   

 

Las grandes empresas comerciales se han dado cuenta que a través del deporte se 

puede dar cualquier tipo de publicidad, llegando de manera directa a grandes 

multitudes, siendo la televisión su principal vía de llegada.  

 

Desde los programas deportivos, las vallas que rodean los estadios, pasando por la 

indumentaria del deportista o anuncios donde el atleta aparezca, hasta los premios 

patrocinados; las grandes marcas han encontrado en ellos, una plataforma 

perfecta para promocionarse. Cremas de afeitar, ropa de diseñador y deportiva, 

productos alimenticios, bebidas energéticas, cervezas, empresas telefónicas, 

bancos, electrónica, etc., se han convertido en los principales anunciantes del 

deporte. 

 

En los campeonatos o eventos deportivos más populares del orbe, las marcas 

mundiales, buscan convertirse en los patrocinadores oficiales de dicha fiesta. Los 

Juegos Olímpicos y los Mundiales FIFA de Futbol, son dos de las competencias que 

generan millones de dólares durante su realización, gracias a las marcas que 

ayudan a su realización. Por ejemplo, la Copa del Mundo 2010 celebrada en 

Sudáfrica, tuvo ganancias totales de 196 millones de dólares, 12 millones más 

que las generadas en el año 2008. Y en lo referente a los ingresos de la FIFA, se 

aumentó de 957 a 1059 millones de dólares.70   

                                                            
69 MEYNAUD, Jean. El deporte y la política, Ed. Hispano Europea, España, 1972,  p.p. 45 
70 http://www.mundialsudafrica.com/etiquetas/ganancias/, consultada el 17 de agosto del 2010, 
11:28 am 
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utilización publicitaria del deporte.”75 Desde la utilización de la tecnología más 

avanzada, hasta la búsqueda por transmitir los acontecimientos deportivos más 

importantes a nivel internacional, han llevado a estas cadenas a invertir miles de 

millones de dólares en conseguir la difusión de dichos eventos. 

 

Sin duda, esta triada perfecta, creada por los medios, el deporte y la publicidad, en 

esta era del consumo, encontró en la creación del espectáculo deportivo, un 

producto altamente rentable, no sólo por ver nacer a una enorme masa de 

aficionados que día con día viven en función de sus competencias e ídolos 

deportivos, también por convertirse en su válvula de escape a la realidad que los 

circunde. 

 

“Como quiera que sea la actividad deportiva, se impregna cada vez más de un 

espíritu de negocio.”76 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                            
75 MEYNAUD, op. cit, p.p. 48 
76 Ibídem., p.p. 51 
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CAPITULO III 
 
La creación de ídolos deportivos internacionales y su 

utilización en la actividad publicitaria en los medios de 
comunicación. 

 
 

La historia recuerda las caídas, pero hace inmortales  
a aquellos que son capaces de levantarse.  
Los mejores jugadores son recordados por  

hacer aquello que la gran mayoría no puede. 
NIKE 

 

Dentro de este último capítulo se aborda el impacto que tienen los ídolos 

deportivos en la sociedad, su utilización dentro de la actividad publicitaria para 

vender; y cómo, con ayuda de los medios de comunicación masiva, dichas 

acciones, tienen la oportunidad de llegar a todo el mundo. 

 

El primer punto, el impacto de los ídolos deportivos en la sociedad, plantea la 

importancia del deporte en la vida de las sociedades modernas, no sólo como una 

actividad física, también como un espectáculo en el cual, los individuos concentran 

toda su atención en todo lo que gira en torno al juego disputado, olvidándose de 

los problemas diarios a los que se enfrentan; gracias, no sólo, a la popularidad con 

la cual cuenta cierta disciplina, también por la presencia de aquellas estrellas 

deportivas denominadas ídolos, en quienes la sociedad, confía y ve un modelo de 

superación, alguien a quien seguir e imitar, conformando una nueva forma de 

culto.  

 

El segundo punto La influencia de los medios de comunicación en el manejo de los 

ídolos deportivos y su participación dentro de la publicidad, aborda el cómo, a 

través de los distintos mass media, los individuos pueden enterarse de lo más 

relevante del mundo del deporte, al igual que de sus mayores exponentes, los 
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cuales, también han encontrado en estos medios, una vía de comunicación más 

próxima entre ellos y sus seguidores. 

 

Por otro lado, gracias al binomio deporte-medios de comunicación, el fenómeno 

publicitario, ha encontrado en esta pareja el medio perfecto para anunciarse y 

vender, al entrar como patrocinador de los eventos deportivos más populares, y 

sobretodo, de aquellas estrellas, que por sus logros, logran convocar a grandes 

cantidades de personas. 

 

Finalmente dentro del tercer punto, los ídolos deportivos como negocio. Las 

campañas publicitarias que los han utilizado. Se presentan los casos de tres 

deportistas, qué con base en sus logros y popularidad, han llevado a grandes 

marcas tanto deportivas como de otra índole, a convertirlos en sus principales 

anunciantes o referentes, al relacionar ciertos productos con el estilo de vida de 

estos ídolos; lo cual, lleva a los individuos a consumirlos, pues ven a estos atletas  

como líderes de opinión muy confiables, llevándolos a convertirse en los 

deportistas mejor pagados, según datos de revistas como FORBES y Sport 

Illustrated. 

 

 

3.1 El impacto de los ídolos deportivos en la sociedad 

La incursión del deporte en la vida de las sociedades modernas, no es un 

fenómeno que haya tenido un boom, de la noche a la mañana. Como se ha 

comentado en capítulos anteriores, el deporte ha acompañado al hombre desde 

tiempos muy remotos; teniendo como inicio, la necesidad por sobrevivir a través 

de la práctica diaria de actividades como la caza o pesca, que con el tiempo, se 

fueron convirtiendo en una costumbre hasta su transformación en un evento, 

donde los seres humanos de todo el mundo concentran sus energías para darle 

vida a un espectáculo, en el cual, la caza o la pesca, se han convertido en distintas 

disciplinas deportivas.  
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buscan ver resueltas a través de sentir cierta identificación con estos atletas, 

quienes se convierten en el yo ideal, al cual Freud se refería.    

 

El catalogar a los deportistas como seres casi perfectos, tiene su respuesta 

también en lo que, para la sociedad representa el deporte: una actividad licita, una 

fantasía perfecta donde se juega con justicia y sobretodo donde conviven sin 

ningún problema ricos y pobres; salvo en algunas excepciones, como lo son 

aquellos deportes catalogados como exclusivos de una clase social. Ejemplo, el 

polo.   

 

Sin embargo, no todos los atletas pueden ser catalogados como tales, pues el 

simple hecho de ser reconocido por las habilidades que pone en práctica, no es 

suficiente para poder llevar este sobrenombre. El ser considerado como ídolo va 

más allá del talento, y de la fama que se ha conseguido con ello, es convertirse en 

el sinónimo de actitud deportiva, de referente máximo, de héroe y sobretodo de 

guía para una sociedad habida de encontrar en ellos un modelo a seguir. 

 

El deporte moderno ha logrado convertir a esta práctica en una necesidad de vital 

importancia para la vida diaria de los individuos. Hoy millones de personas 

alrededor del mundo viven con pasión cada minuto de juego; llorando en las 

derrotas, haciendo fiesta en las victorias y elevando a la inmortalidad a los héroes 

responsables de dicho triunfo.  

 

Y es que, las personas crean ídolos deportivos porque necesitan tener una 

creencia, una fe y una esperanza, que los ayude a seguir adelante; entregando el 

corazón a quienes los hacen sentir más seguros de si mismos, además de ayudar a 

compensar las carencias del hombre moderno, aquel que ha dejado de buscar su 



 
 

76

razón de ser en la realidad histórica que le toco vivir, para hacerlo en una época 

aparentemente estable, aunque carente de valores.79 

 

  3.1.1 El deporte, una válvula de escape 

El deporte moderno se ha convertido, para el aficionado, en un liberador de las 

tensiones diarias a las cuales se ve sometido diariamente. Desde 1929, ya se 

estudiaba la importancia de ciertas actividades relacionadas con el ocio, como 

forma de relajación para la sociedad. El psicoanalista A. A. Brill, citado por Alexis 

Vázquez Henríquez, en su libro Deporte, Política y Comunicación, señaló que, esta 

actividad “representaba una magnífica y necesaria catarsis, imprescindible para el 

hombre civilizado: una saludable purificación de los instintos combativos, que se 

desencadenarían de manera peligrosa si se les reprimiera”80, pues la contribución 

de éste para con el hombre moderno, es de alcances ilimitados.  

 

Desde su función unificadora, educativa y liberadora de tensiones, hasta su 

utilización como producto alienante y comercializable, donde no sólo el espectáculo 

del juego se pone en circulación, también la presencia de aquellos atletas, que por 

su talento, destacan sobre el resto convirtiéndose en las nuevas figuras de 

admiración y motivo por el cual, algunos deportes han vuelto a resurgir, o siguen 

siendo los favoritos dentro de su práctica y difusión entre la sociedad.  

 

Y es que, sin la presencia de los eventos deportivos y otras formas de ocio, el 

hombre contemporáneo se convertiría en un ser nervioso, neurótico, aislado y 

frustrado; una olla de presión, a la cual, no se le puede calcular el efecto a causar.  

 

                                                            
79 http://heroesdebarro06.blogspot.com/2006/12/justificacin-de-los-dolos-deportivos.html. 
Consultada el día 16 de septiembre del 2010 a las 15:47 pm 
80 VAZQUEZ, Op. Cit., p.p. 54 
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3.1.2 El nacimiento de una nueva religión 

La Fe puede mover montañas, mientras que el deporte mueve a las masas. La 

capacidad de creencia de los seres humanos ha logrado involucrar a la religión, a 

través de los ritos, en distintas áreas de la vida cotidiana, de quienes ven en esta 

práctica, una necesidad de sentirse protegidos y guiados por una fuerza superior a 

ellos. El simple hecho de orar, persignarse u obedecer una serie de mandamientos, 

se convierte en el ejemplo perfecto para definir la importancia que tiene la 

devoción para las sociedades del mundo. 

 

Distintos estudios antropológicos y sociológicos han mostrado su interés por 

explicar al deporte, como válvula de escape a las tenciones, individuales y 

colectivas, resultadas de una época aparentemente estable, con la ayuda de la 

implementación, por parte de las personas, de ciertos ritos religiosos en el proceso 

del juego. Y es que, ambas cuestiones: deporte y religión, hacen sentir, a quienes 

las practican o profesan, parte de una comunidad unida por los mismos ideales.84 

Una unión sagrada, donde el fiel seguidor con bufanda y camiseta de cierto club, 

no logra imaginar su vida sin deporte, sin su equipo. 

 

Hoy en día las manifestaciones del deporte espectáculo se han convertido en los 

acontecimientos más importantes de la vida social, bajo una realidad representada 

a escala mundial, donde ni el nivel socioeconómico y los regímenes políticos 

cuentan con el poder para detener semejante intensidad de enjambre popular.85 

 

“Jules Rimet, creador de la Copa del Mundo de Futbol, alguna vez expreso: si a 22 

muchachos de 22 países, que hablan distintas lenguas, pertenecen a razas 

diferentes y profesen religiones diversas se les da un balón y un árbitro, tienen 

                                                            
84 Apunts, “Deporte o religión: un análisis antropológico del fútbol como fenómeno religioso”, 
CACHAN, Cruz Roberto; FERNÁNDEZ, Álvarez Óscar, núm. 52, 2° trimestre 1998, p.p. 10-14  
85 Apunts, “Un estudio antropológico del ídolo deportivo”, MATA, Verdejo David, núm. 60, 2° 
trimestre 2000, p.p. 78-79 
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muchas posibilidades de entenderse, jugar y divertirse.”86 Y es que el deporte se 

ha convertido en una actividad universal, donde todos se sienten iguales al 

presenciar el mismo hecho, apoyando sin vergüenza a través de sus canticos y 

gritos a quienes se desempeñan en el terreno de juego. Y sobretodo, al volcar en 

su equipo o atleta favorito su Fe. 

     

La presencia de la religión en la práctica deportiva, no llega con la transformación 

de éste en un espectáculo para las masas; pues muchos de los juegos y principales 

formas artísticas parecen haberse originado en el culto de la fe.87 La gran mayoría 

de ellos, nacen como muestras de respeto hacia aquellas fuerzas superiores, 

encargadas de protegerlos o dotarlos de los elementos necesarios para su 

supervivencia. 

 

Desde aquellas civilizaciones prehispánicas conocidas por sus ritos enmarcados por 

la danza, para ofrendar a un solo Dios o aun grupo de ellos; hasta aquellas, como 

la griega, qué bajo la famosa frase Mens sana in corpore sano,88 trataban de 

rendirle culto al cuerpo, sin descuidar la educación y el espíritu, con la intención de 

mantener un equilibrio entre el bienestar físico, el mental y el emocional de los 

individuos; quienes eran preparados para las competencias deportivas llevadas a 

cabo en honor a dioses como Zeus o Apolo.89  

                                                            
86 VAZQUEZ, Op. Cit.,  p.p. 40 
87Al ser la religión parte importante en la vida social, la iglesia se convierte en la principal difusora 
de la práctica deportiva, a partir de la necesidad que se tiene por mantener una forma de control 
sobre las clases trabajadoras. Tanto el Estado como dicha institución religiosa, sentaron sus fuerzas 
en la difusión de hábitos de higiene, de las bondades del ejercicio, de reglas sobre recreación, con 
la firme intención de lograr eliminar sus temores hacia una pronta desintegración social y rebelión 
por parte de las clases subordinadas de ese tiempo. La puesta en marcha de actividades 
encaminadas a cultivar el ocio de los individuos empieza a crear las primeras manifestaciones de 
deporte en las sociedades del siglo XIX. CACHAN; FERNÁNDEZ (apunts, núm. 52, 1998: 11)   
88 Antiguo precepto del poeta Décimo Juvenal, que data del año 55 dc., la cual, tiene como 
traducción al español, mente sana en cuerpo sano.  
89 Y es que, de manera implícita, se recurrió a ellos, con la finalidad de reinventar los juegos 
olímpicos, gracias a la existencia de tres elementos importantes: una cultura con gran poder de 
convocatoria, la dimensión social a abarcar y su manifestación como hecho religioso. Lo anterior 
serviría para llevar a cabo las primeras manifestaciones de Juegos Olímpicos en la Antigua Grecia.   
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sobrenatural, el cual, es venerado por sus más fieles seguidores, a través de 

canticos y rezos, proclamados en cada juego, con la única finalidad de expresar su 

Fe y compromiso hacia aquel que se ha convertido en su héroe. 

 

3.1.2.1 Del estadio a las distintas manifestaciones de Fe dentro del 

deporte 

La consagración del espectáculo deportivo ha logrado transformar sus escenarios 

en verdaderos templos de Fe, porque materializa la “religiosidad,” en forma de 

estadio, un lugar sagrado para los aficionados al deporte.  

 

Ejemplos, hay muchos. No obstante, son poco los que tras su nombre  esconden 

un significado casi religioso: En Inglaterra el recinto de Wimbledon, conocido es 

conocido como “la catedral del tenis”, al ser considerado, el torneo más antiguo de 

esta disciplina; por otro lado, en el futbol de la liga española, en la provincia de 

Bilbao, se encuentra otro estadio, el del Athletic, también conocido como “la 

catedral”: el San Mamés, nombrado así, en honor al mártir del mismo nombre, 

quien fue martirizado en el circo romano en el año 275 D.C.    

        

No importa el tamaño, la capacidad o el lugar de su ubicación; pues cada una de 

las paredes que dan forma a esta catedral va cargada de cierto simbolismo.92 

Desde el exterior al interior, los estadios hacen sentir a sus seguidores parte de 

una hermandad unida por el mismo fin. En ciertas ocasiones se convierten en el 

lugar idóneo para adorar a sus ídolos, ya sea en vida o a su muerte.  

 

Desde el tenis hasta el futbol, la estructura de cada recinto se convierte en un 

monumental escaparate donde se exhiben a estos atletas a través de grandes 

imágenes, donde se ve plasmado su talento deportivo o Don, aquel que lo ha 

puesto en la cima del mundo y es necesario documentar. Lo que hoy es un mural-

                                                            
92 “La cultura depende de la capacidad de sus detentores de utilizar símbolos para acordar 
arbitrariamente un significado a las cosas.”  CACHAN; FERNÁNDEZ (apunts, núm. 52, 1998: 12)   
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como recuerdo de quien, por breve tiempo, vivió como un ídolo; aunque fuera del 

estadio, el mejor homenaje posible se lo hicieron sus compañeros de equipo, al 

retirar su camiseta, la número 21; y su mejor amigo Iniesta, marcando el gol de la 

victoria  en la final del Mundial Sudáfrica 2010, bajo la leyenda de “Dani Jarque 

siempre con nosotros”.93
  

 

  3.1.2.1.2 El museo de las leyendas 

Más que un estadio, hoy todos los aficionados al deporte encuentran en dicho 

recinto, el lugar idóneo para idolatrar a sus jugadores activos o retirados. Un 

autentico museo, donde los seguidores se topan con fotografías, trofeos e inclusive 

con vestimentas o instrumentos utilizados por los atletas del presente y pasado. En 

algunos países como en Estados Unidos, esta actividad se ha convertido en parte 

de su cultura deportiva, teniendo como ejemplos, al basquetbol, el futbol 

americano y el baseball, donde se inmortaliza a sus figuras retiradas, no 

necesariamente muertas, a través del retiro de su camiseta y número, izándosele 

en lo más alto del recinto, en señal de respeto y admiración hacia ese héroe de 

grandes victorias. 

 

La existencia de tales homenajes al talento deportivo, ya se daban desde los 

Antiguos Juegos Panhelénicos celebrados en Olimpia, donde los campeones 

olímpicos poseían un paseo con sus estatuas, tal como lo recoge Pausanias en su 

Descripción de Grecia en el siglo II.94       

 

  3.1.2.2 Los rituales deportivos  

Los rituales deportivos y religiosos, encuentran su parecido en una serie de 

comportamientos, llevados a cabo por sus fieles seguidores: ruptura con la rutina 

cotidiana, un marco espacio temporal específico, un escenario programado que se repite 
                                                            

93Fragmentos de la nota Un año sin Dani Jarque. Primer aniversario del fallecimiento del jugador 
del Espanyol, publicada por el diario Marca, de España. 
http://www.marca.com/2010/08/07/futbol/equipos/espanyol/1281203038.html, consultada el día 
18 de septiembre del  2010, a las 19:23 horas 
94 MATA, (Apunts, núm. 60,  2000: p.p. 88) 
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periódicamente a lo largo de un tiempo cíclico, palabras proferidas, gestos 

complementados, objetos manipulados, eficacia que no se agota en el encadenamiento 

mecánico de causas y efectos; en fin, una configuración simbólica o mítica, que funda 

sobre significaciones la práctica.95   

 

El cambio simbólico otorgado a ciertos elementos como: el escudo de un club, los 

colores de su vestimenta, los ídolos deportivos a presentarse, y el juego en si a 

desarrollarse, han tomado el lugar que antes ocupaban aquellos meramente 

religiosos. El escudo, es ahora la nueva cruz, la cual, simboliza la Fe de su culto: el 

equipo de sus amores; los colores de esté, se convierten en la sangre que fluye 

por sus venas; el vestidor, es la cofradía del sacerdote, el lugar más privado de 

una iglesia y de un estadio; los ídolos deportivos en sus nuevas deidades: figuras 

ya no de barro, sino de carne y hueso; Sin olvidar claro, al corazón que hace vivir 

dicha fe: los seguidores; esta nueva congregación, encargada de propagar los 

ideales del equipo o deporte al cual sigue. 

 

El ejercicio del ritual deportivo, no es propio de los seguidores; los propios atletas 

también se inscriben bajo las órdenes de la Fe, con la intención de buscar ser 

protegidos y ayudados en la contienda que están a punto de iniciar, por aquellas 

fuerzas sobrenaturales (aquellas que los dotaron de fuerza y talento), en las cuales 

vuelcan su devoción. Persignarse y rezar al tocar la superficie de juego, hacer una 

serie de movimientos antes de iniciar un partido, portar y besar algún objeto como 

amuleto de buena fortuna; jugar con el mismo uniforme o zapatilla, comer los 

mismos alimentos, refugiarse y meditar a solas o acompañado, son sólo algunos 

de los ritos realizados por los deportistas. 

 

 
                                                            

95 BROMBERGER, Christian. Las multitudes deportivas: analogía entre rituales deportivos y 
religiosos, Conferencia organizada por el Área Interdisciplinaria de Estudio del Deporte, SEUBE - 
FFyL - UBA. Buenos Aires, agosto 17 de 2000, publicada en 
http://www.efdeportes.com/efd29/ritual.htm, Revista Digital - Buenos Aires - Año 6 - N° 29 - Enero 
de 2001, consultada el día 14 de septiembre del 2010, a las 16:40 horas  
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  3.1.2.2.1 Elementos del ritual deportivo 

Óscar Fernández Álvarez y Roberto Cachán Cruz, en su análisis sobre el futbol 

como fenómeno religioso, mencionan una serie de elementos con los cuales se 

puede analizar al deporte como fenómeno religioso para las sociedades del 

presente. Algunos de ellos basados en los estudios realizados por el autor Vicente 

Verdú para su libro El futbol: mitos, ritos y símbolos (1980).96 Sien embargo, estos 

puedan ser utilizados en todos los deportes, no sólo el futbol.97 Estos son: 

 

 Ceremonia-acontecimiento: intervención de un Gran tiempo (mítico, no 

cronológico), un espacio, que es la escena tribal y una energía, la libido (ir a 

muerte: ganar/perder – vida/muerte). En algunas religiones, como la 

católica, el tiempo del “Señor” siempre esta dado en los fines de semana, al 

igual que el deporte, en su gran mayoría. 

 

 Adhesión tribal: los equipos/figuras de una ciudad o país actúan como 

figuras totémicas de las comunidades respectivas. Cuando la tribu visita otra 

localidad se convierte en rebaño, viaja en procesión siguiendo a sus ídolos. 

 

 El uniforme: con él, el deportista no puede salir de su función simbólica ni el 

aficionado llegar a desmantelarla. El respeto al uniforme actúa doblemente, 

hacia adentro y hacia afuera. Con dicha prenda los aficionados tratan de 

reproducir el aspecto exterior de su tótem. Ejemplos: emblemas, escudos, 

calcomanías, bufandas, muñecos, pancartas, fotografías, etc., una serie de 

artículos que se venden en los alrededores de los estadios o recintos antes 

de los partidos. 

 

                                                            
96 CACHÁN; FERNÁNDEZ (Apunts, núm. 52, 1998: p.p. 13) 
97 Nota: aunque el futbol es considerado el deporte “Rey”, además de ser visto, por varios autores, 
como la nueva religión de las sociedades del mundo. Los elementos de análisis utilizados por los 
autores, no son exclusivos de dicha disciplina, pues el deporte en general es un acontecimiento de 
grandes alcances y significados; siendo uno de ellos, el religioso.  
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 Aspectos personales: la importancia que un deportista tenga cierto peinado, 

rapado a modo de pequeño Buda; o con una melena, a modo de Jesucristo, 

da a entender la importancia de seguir ciertas costumbres que recuerdan 

personajes importantes de la religión. Dentro de este punto, también entra 

el mito de Sansón98   

 

 Configuración espacial: el gran estadio, la cancha de juego. Para los 

aficionados representa su santuario, su iglesia. Sin embargo, bajo las 

paredes que componen a este recinto es el césped o superficie, la que es 

más venerada, se le considera como “tierra santa”, la cual sólo los elegidos 

pueden pisar.  

 

Dentro de esta configuración espacial, los aficionados juegan un papel 

importante, “su asistencia al estadio no es únicamente el cumplimiento de 

un rito semanal, sino un doble juego, pragmático y simbólico. Por un lado, 

por la persistencia del mandato mítico: la asistencia a dicho recinto implica 

una participación mágica que incide en el resultado. Por el otro: la 

continuidad de una identidad depende, exclusivamente, de ese incesante 

concurrir al templo donde se renueva el contrato simbólico.”99  

 

 El sacerdote o juez: se refiere a los árbitros, aquellos encargados de hacer 

cumplir las reglas del juego. Siempre esta en constante vigilia, es el 

principio activo de la muerte artificial, muerte producida en la generación y 

renovación del partido. 

 

                                                            
98 Sansón: hombre bíblico, juez de Dios, buscaba acabar con los filisteos. Tenia como punto débil 
su larga cabellera, si se la cortaban se volvía un ser común y corriente.  Consultado en la página: 
http://adorador.com/hombresdelabiblia/sanson.htm, el día 2 de octubre del 2010, 21:45 hrs. 
99GIL, Gastón Julián. El cuerpo popular en los rituales deportivos, en revista digital Lecturas: 
Educación Física y Deportes No. 10, mayo de 1998. Ubicada en la página: 
http://www.efdeportes.com/efd10/gjil10.htm, consultada el 14 de agosto del 2010, 22:45 hrs. 
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 La copa: simboliza la victoria materializada, al igual que, el Santo Grial 

utilizado por Jesús en la Última Cena. 

 

 El culto al ídolo: el campeón, la figura del equipo o el atleta que actúa de 

manera independiente, remplaza en los altares de adoración a la Virgen o 

Santo de las iglesias. Es la imagen representativa del club o del deporte que 

práctica, sus nombres se convierten en leyendas, prácticamente se les 

considera dioses en cuerpo de hombres o héroes dotados de un don 

sobrenatural, único e incomparable.    

 

 La creencia ó la presencia actuante de seres o fuerzas sobrenaturales: es la 

espina dorsal de toda religión. Aficionados y jugadores utilizan diversos 

procedimientos que reflejan una especie de magia personal o tomadas de la 

religión oficial para apropiarse de la suerte, para jugar con la suerte, 

dominar lo aleatorio, triunfar sobre las incertidumbres que ponen de relieve 

los partidos.100  

 

El deporte como ritual religioso, tomando en cuenta los puntos de análisis antes 

expuestos, se configura como un conjunto de creencias provenientes de distintas 

religiones, la cuales, demuestran la presencia de la Fe dentro del deporte, 

poniendo especial énfasis en esta cuestión: los individuos modernos se siguen 

comportando religiosamente sin saberlo, a pesar de autonombrarse no fieles a las 

iglesias. Su Fe simplemente ha cambiado de recinto y sus dioses de nombre; y es 

que, con la entrada de la crisis de valores actuales, el mundo ha encontrado en el 

ritual deportivo un antídoto: capaz de seguir ilusionando.101       

    

 

                                                            
100 BROMBERGER, (núm. 29, 2001) http://www.efdeportes.com/efd29/ritual.htm, consultada el 2 
de octubre del 2010, 11:49 hrs.  
101 Apunts, “El deporte ritualizado y su importancia en la formación de la identidad, SÁNCHEZ, 
Martín Ricardo, núm. 26, 4° trimestre 1991, p.p. 81 
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3.1.3 Construyendo ídolos, exportando héroes 

El espectáculo deportivo en sí mismo es una de las más ricas satisfacciones del 

sentido estético que la civilización maquinista pueda ofrecer a los que no conozcan 

otra forma de cultura. El espectador conoce el estilo de sus favoritos, a la manera 

que el pintor conoce la factura y la paleta de su maestro, y reacciona tan bien ante 

el éxito del jugador como ante el espectáculo estético. 

Lewis Mumford102 

 

“Que empiece el espectáculo deportivo y la mirada tendrá todas las razones para 

emociones poco habituales.”103 Los aficionados han encontrado en dicha válvula de 

escape una razón más para dedicar parte de su tiempo a las justas deportivas: la 

de ver jugar a la figura, al campeón. Un ser casi perfecto, dotado de un talento 

único, capaz de lograr una proeza deportiva difícil de alcanzar por quienes 

compiten contra él. De manera individual o como elemento importante de un 

equipo, en cada juego, este campeón busca superarse rompiendo un nuevo récord 

o haciendo la diferencia en la búsqueda de la victoria, con el simple objetivo de 

inscribir su nombre en los anales de la historia deportiva.  

 

El espectáculo deportivo ha encontrado a sus actores, los atletas más 

sobresalientes en cada una de las disciplinas por las cuales se compone: el ídolo 

deportivo, un ser de leyenda, un superhombre, el cual gracias a sus dones, llega a 

ser comparado con los dioses.  

 

Lo anterior no tendría sentido, si antes no se menciona la primera función del 

campeón, aquella que influye directamente en su afición: la de convertirse en lo 

que uno habría querido ser: si se hubiera preparado mejor y tenido suerte; pues 

                                                            
102 BARREAU, J. J.; MORNE, J. J. Epistemología y antropología del deporte, Alianza Editorial, 
Madrid, 1992, p.p. 110 
103 Ídem  
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Dentro de los anales de la historia deportiva, las sociedades del mundo han sido 

testigos de las proezas de un gran número de atletas convertidos en ídolos. Su 

estatus de ser diferente al resto, lo ha llevado a lo más alto de los altares de sus 

aficionados. Carisma, talento y una vida ejemplar, son sólo algunas de sus 

características ha admirar. Su personalidad, por ejemplo, será idealizada con el 

paso de los años, quedando convertido en un mito, aquel que es transmitido de 

generación en generación, con la intención de que sus hazañas sigan vivas en los 

oídos y memoria de la sociedad. 

 

Por lo tanto el ídolo, al pasar de un simple deportista talentoso a un modelo a 

seguir, este asume, de manera consiente, su responsabilidad para con la sociedad, 

pues de lo contrario, será la misma sociedad quien le exija el cumplimiento de sus 

responsabilidades morales. 

 

Con relación a lo anterior, el ídolo deportivo para ser considerado como tal debe 

de cumplir con tres aspectos fundamentales, los cuales, le darán forma a las 

categorías de análisis propuestas por Mata: 

 

 Los valores del ídolo en relación con la escala de valores sociales. 

 El ciclo de vital del ídolo con sus diferentes hitos y formas de trayectoria. 

 El estatus como posición social, con los consiguientes derechos y 

obligaciones del individuo. 

 

      3.1.3.1.1 Los valores del ídolo 

 Valía humana y deportiva: los deportistas cuya consideración social asciende 

hasta la esfera del ídolo, ven convertir su comportamiento en un símbolo 

para la comunidad; incluso en algunos casos, durante el resto de su ciclo 

vital deportivo. Es decir, ídolos duales, aquellos reconocidos tanto por su 

                                                                                                                                                                                     
110 Idém, p.p. 80 
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valía deportiva (rendimiento físico) y su valía personal, representados a 

través de las frases “gran deportista y mejor persona”   

 

 Abanderados de grupos contrarios: dentro de algunos deportes se da la 

existencia de varios ídolos que por sus características, representa a cierto 

sector del público; desde los rebeldes hasta los conservadores. Sin 

embargo, estos jugadores siguen compartiendo valores en común, que 

ayudan a su deporte, ha aumentar sus niveles de audiencia. 

 
      3.1.3.1.2 El ciclo vital del ídolo 

La gesta como origen: Para ser un ídolo, el deportista, primero debe conseguir 

dicho status, a través de las proezas, pues el origen del héroe y el superhombre 

reside en lo anterior; y si ésta se da en territorio extranjero mucho mejor. La 

perpetuidad de los éxitos de grandes magnitudes hace del atleta, con el tiempo, 

una leyenda.  

 

Aunque  si la gesta realizada no es lo suficientemente importante para mantenerse 

en el tiempo, el ídolo de hoy puede ser olvidado mañana y suplido por el siguiente. 

  

 Una trayectoria ejemplar: la trayectoria desarrollada por el ídolo a lo largo 

de su carrera deportiva va marcando el mantenimiento de su status o la 

pérdida del mismo por la decadencia de los valores que lo mantenían en tal 

posición. Ejemplo a seguir, tanto en lo deportivo como en lo personal; 

dentro de las canchas sorprende por su talento fuera de ellas, colabora a 

favor de la sociedad. 

 

En algunos casos, las exigencias de la competición retiran hasta a los 

ídolos, provocando que éste no cumpla con su ciclo vital de vida deportivo. 

Factores como, la llegada de nuevos talentos, una lesión, la edad o la 
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propia muerte, fuerzan el abandono del ídolo, aun estando éste en la 

plenitud de su carrera. 

 

 El ángel caído: un segundo modelo de desaparición del ídolo sucede debido 

a la degradación de los valores que le habían encumbrado. Como punto de 

referencia para una comunidad o equipo, su desvinculación de éstos 

supone la perdición, casi automática de la condición adquirida. Siendo los 

escándalos “extra-cancha” y cuestiones vinculadas al doping, las principales 

causas de su desgracia. 

 

Sin embargo, algunos ídolos a pesar de sus escándalos, logran mantener su 

status, gracias a su larga trayectoria forjada con base en sus logros 

deportivos.  

 

 Muerte y reencarnación. Los fastos: cuando un ídolo desaparece de manera 

traumática y repentina, la sociedad la sociedad se conmociona y 

convulsiona. La veneración mortuoria a los ídolos se vuelve un proceso de 

enormes extensiones. La pérdida de un hijo pródigo del deporte contribuye 

a investirlo con atributos sobrenaturales casi inigualables. Sus homenajes 

póstumos traspasan las fronteras de su país, convirtiéndolo en un mito, una 

leyenda para la eternidad. Muerto o retirado dicha situación es aplicada en 

ambas condiciones.  

 

3.1.3.1.3 El status del ídolo: pautas de comportamiento 

El conseguir una hazaña prodigiosa otorga al deportista el rango de héroe. Ya sea 

de manera individual o como parte de un conjunto. El ídolo del presente, 

consciente de la importancia que tienen las personas que lo rodean y apoyan, 

siempre manifiesta su trabajo como una labor de equipo, siguiendo cinco 

principios: 
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 Motivación colectiva: mantiene al ídolo dentro de un grupo 

deportivo en un ambiente de conformidad.  

 Motivación social: los ídolos realizan actividades humanitarias. 

 Motivación económica: basada en la explotación de sus propios 

recursos deportivos. 

 Motivación ciudadana: cumplimiento de las obligaciones ciudadanas 

de la manera menos perjudicial para su carrera. 

 Motivaciones personales: relacionadas con su vida privada. 

 

 Ensalzamiento del espíritu de equipo: tarea fundamental del ídolo que 

consiste en arropar a sus compañeros, homenajear a su equipo y respetar 

a sus rivales; asimismo su talante humano benefactor se manifiesta 

apoyando a quien más lo necesite, como acto de reciprocidad por todo 

aquello que recibe. 

 

 Actividades y compromisos sociales: actos de ayuda humanitaria por parte 

del ídolo hacia aquellos que han sufrido una desgracia. A través de 

fundaciones, programas o beneficencias. Estos comportamientos aumentan 

el valor emocional de la relación entre el ídolo y sus aficionados, además de 

conseguir la admiración por parte de grupos no necesariamente vinculados 

a él. 

 
 Ganancias y compromisos económicos: en la actual coyuntura económica 

del deporte espectáculo, el ídolo obtiene contratos millonarios no sólo por 

su rendimiento también gracias a su imagen, obligándolo a atender sus 

responsabilidades particulares con sus patrocinadores individuales a través 

del uso exclusivo de sus ropas y accesorios en competiciones y otras 

actividades como lo son anuncios publicitarios. 
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 Cumplimiento con la patria: las victorias del ídolo no sólo son de sus 

seguidores y de él, también lo son de la Nación que lo vio nacer simulando 

una conquista bajo los colores de su patria.  

 
 Tradiciones amatorias: el amor no le es ajeno al ídolo, por lo que sus 

romances se vuelven parte de sus conquistas, llegando hasta el 

matrimonio. Lo anterior lleva al ídolo a un estado más humano, pues se le 

ha vinculado con un mortal. 

 

Lo anterior, demuestra la importancia del ídolo para la sociedad y al mismo tiempo 

las obligaciones que este mismo debe de cumplir al entrar en dicha categoría. Son 

muy pocos, en el presente, quienes cumplen de manera ejemplar con sus 

obligaciones de héroe. Sin embargo, y a pesar de sus desgracias, si es que se 

presentan, muchos de ellos llegan a mantener su status, pues para quienes los 

siguen y respetan, pesan más sus proezas deportivas que sus escándalos “extra-

cancha”. 

 

3.1.4 El ídolo de los mil nombres 

El talento y popularidad deportiva tiene diferentes caras; aunque lo único que no 

cambia en ellos son sus deseos de triunfo y obligaciones. Desde los deportes en 

equipo hasta los individuales, los atletas sueñan con alcanzar los laureles de la 

victoria, y lo que ella trae consigo, pues esta actividad es un juego de lucha donde 

los individuos sienten realizarse en las vías del esfuerzo dentro de un mundo de 

“maravillas” particular en el que todo es puro y sagrado; todo lo contrario al cual 

diariamente se enfrentan. 

 

Hoy el deporte es un espectáculo visto en todo el mundo. Su importancia es tal, 

que los individuos han encontrado en él, una forma para escapar de sus problemas 

diarios. De manera casi religiosa, le dedican parte de su tiempo tanto a su práctica 

como a su exposición en los medios; sea en las victorias o en las derrotas, el 
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revistas, programas y una serie de productos (deportivos y no deportivos), se han 

beneficiado de estas asociaciones, pues la demanda por seguir escuchando los 

ecos del deporte se han vuelto una necesidad diaria y a toda hora. La sociedad se 

ha vuelto dependiente de lo que el deporte le ofrece, al ser válvula de escape y  

actividad de ocio abierta a todos. 

 

Pero, ¿Cuál es el papel del ídolo dentro de este juego, además del suyo dentro de 

la cancha? La respuesta puede ser casi obvia, sin ellos no hay espectáculo y tanto 

medios como publicidad no tendrían a los modelos, por medio de los cuales, 

acercarse a los aficionados. El ídolo deportivo, más que un héroe a seguir e imitar 

se convierte en el nuevo anunciante, en una estrella de la moda, en comentarista y 

por que no, en una marca. 

 

Aunque la subjetividad de la denominación de atletas como ídolos deportivos se 

haga presente dentro de la creación de éstos, y tanto medios como la publicidad 

haga uso de ellos, es gracias al papel que juega el yo colectivo  de Freud, que 

podemos hablar de un grupo selecto de deportistas, los cuales se encuentran en la 

cúspide de la admiración social y sean ellos realmente los buscados para marcar 

una tendencia y difundir un estilo de vida ejemplar.    

  

3.2.1 La presencia del ídolo en los medios de comunicación 

La emoción y atractivo generado por el deporte como espectáculo, ayudó a 

fortalecer la relación de amor y odio existente entre éste y los medios de 

comunicación. El nacimiento de una gran afición alrededor del mundo hacia las 

distintas disciplinas que dicha actividad ofrece, trajo consigo la presencia de los 

mass media en cada uno de los eventos realizados en su nombre, con la intención 

de mantener a todos estos seguidores informados.  
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cerca el tenista suizo Roger Federer con 7 millones 122 mil 761 fanáticos en su 

cuenta. Otros profesionales de este mundo con fans que rebasan el millón son: el 

futbolista Leonel Messi, el ex basquetbolista Michael Jordan, el nadador 

estadounidense Michael Phelps, el tenista español Rafael Nadal, entre otros. 114  

 

Sin embargo, el alcance de dichas redes también ha traído consigo aspectos 

negativos, desde los casos de suplantación de identidades, de mal manejo de 

información privada, hasta el de ser prohibidos como medio para informar a los 

seguidores durante eventos deportivos de carácter internacional como los Juegos 

Olímpicos y el Mundial de Futbol. Teniendo como ejemplos el caso del 

basquetbolista Shaquille O´Neal, a quien le abrieron una cuenta en Twitter bajo su 

nombre, sin ser él, el manejador de la cuenta. Por otro lado durante el mundial de 

Sudáfrica 2010, varias selecciones prohibieron a sus jugadores escribir, durante el 

torneo, en sus perfiles o subir fotografías de las concentraciones. 

 

3.2.2 El lenguaje de la prensa 

El deporte es hoy, una de los temas más tratados dentro de los medios, no sólo la 

televisión, también la prensa ha hecho valer su presencia a la hora de hacer 

funcionar la maquinaria del espectáculo deportivo. 

 

Si bien es cierto que los deportes están presentes, principalmente, en las 

pantallas; las descripciones y análisis realizados por la prensa escrita, parece ser la 

encargada de complementar la imagen y comentario en directo ofrecidos por la 

televisión, aunque éstas, por si mismas, son formas de tratar la realidad; pues la 

fotografía por si sola no siempre es suficiente, pues para muchos telespectadores, 

                                                            
114 Diario Vanguardia en línea, ubicado en: 
http://www.vanguardia.com.mx/cristianoronaldoeldeportistaconmasseguidoresenfacebook‐530000.html, 
consultado el día 30 de octubre del 2010, 11:30 pm   
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el texto periodístico parece responder a una demanda suplementaria de 

explicación, decodificación y orden de los acontecimientos deportivos.115    

 

Propiamente dicho, fue la prensa escrita una de las primeras en impulsar las 

hazañas y competencias más antiguas dentro del mundo del deporte. Eventos 

deportivos como La Tour de France,  llegaron a la vida gracias a la ocurrencia de 

periodistas como el  francés Géo Lefèvre, quien trataba de promocionar al diario 

en el cual trabajaba, L´Auto, a través del ciclismo; logrando así que desde 1903, 

se celebre dicho evento de talla internacional;116 o la Copa de Europa de Futbol, 

actualmente conocida como UEFA Champions League o Liga de Campeones de 

Europa, impulsada por otro diario francés, L´Equipe.117 

 

Sin embargo, no sólo el ciclismo y futbol se vieron beneficiados por la ayuda de los 

diarios, con el paso de los años, otros deportes también se han visto impulsados 

por dicho medio, algunos gracias a la presencia de deportistas que cada día 

demuestran su valía como campeones, y otros, por su  popularidad ya conocida. 

La prensa deportiva demuestra su valía como un producto para la evasión colectiva 

gracias a que las escenas deportivas plasmadas a través de la letra, pueden ser 

consideradas relatos de la vida en sociedad; al fascinar y suscitar numerosos 

comentarios y polémicas, y sobretodo, en su poder por lograr la identificación de la 

sociedad con alguno de los ídolos deportivos.118   

 

3.2.2.1 Elementos de análisis para el lenguaje de la prensa 

Se habla de un eco, creado por los encargados de perpetuar y alargar la existencia 

de los sucesos. Artesanos de la palabra con reglas propias, que confeccionan un 

                                                            
115  DESBORDES, Michael;  OHL,  Fabien;  TRIBOU,  Gary.  Estrategias  del Marketing  Deportivo.  Análisis  del 
consumo deportivo, Ed. Paidotribo, Barcelona, 2001, p.p. 178 
116 http://www.saberia.com/2010/10/cuando‐se‐celebro‐el‐primer‐tour‐de‐francia/, consultada el día 1° de 
noviembre del 2010, 05:45 pm 
117 http://delondresaparis.blogspot.com/2009/05/de‐como‐se‐gesto‐la‐copa‐de‐europa.html, consultada el 
día 1° de noviembre del 2010. 06:03 pm 
118 DESBORDES, op. cit., p.p. 176 
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léxico dedicado a la descripción y comentarios, cargados de calificativos y 

metáforas, sobre las proezas del ídolo y en general, sobre el espectáculo en el cual 

se desenvuelve.  

 

Y es que, la prensa escrita se encarga de despertar las emociones, a través de la 

palabra escrita o hablada, dándole significado a la imagen que ve, convirtiéndose 

así en los ensalzadores del deporte de alto nivel, simplemente porque esté tipo de 

periodista, raramente propone análisis críticos o complejos, como aquellos 

relacionados a lo negativo dentro de este mundo, concentrándose, tan sólo en 

describir y sugerir el sentir de lo captado.  

 

Por lo tanto, la prensa deportiva le ofrece a los lectores un abanico lleno de 

diferentes matices destinados a apreciar o despreciar a los personajes del juego, la 

acción y el espectáculo deportivo en si. 

 

Dentro del libro Epistemología y antropología del deporte, de J. J. Barreau y J. J. 

Morne, se hace una clasificación de los términos utilizados por la prensa deportiva 

para describir o narrar y sobretodo, para despertar emociones entre sus lectores. A 

continuación se suscriben dichas categorías: 

 

 Registro combativo: decidido, competitivo, grandes ansias de vencer, 

valeros, muy valiente, imbatible, heroico, gran maestro táctico, 

inalcanzable, etc. 

 

 El registro de lo maravilloso: atrae las imágenes de forma y espectáculo; 

radiante, deslumbrante, maravilloso, fabuloso, fantástico, majestuoso, 

impresionante, mágico, gran clase, etc. 

 

 El registro pasional: alimentado por contrastes extremos; dramático, 

apasionante; del lado negativo: desesperante, humillado, vulnerable, etc. 
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 El registro del cálculo y la destreza: impide los contrastes extremos y se 

mantiene en un nivel normal; correcto, sobrio, eficaz, sólido, realista y 

oportuno, lleno de mesura y ponderación, etc., muchas veces también llega 

a caer en el superlativo: la mayor prudencia, majestuosa serenidad, y en lo 

negativo: insulso. 

 
 El registro vitalista: se mantiene dentro de lo corriente; alerta, alegre, 

simpático, vivo, etc.; en su caso superlativo: en gran forma, muy 

inspirador. 

 
 El registro de la suerte: necesita de los superlativos; eufórico, muy 

desafortunado, arrollador, etc. 

 

 El dicho ancestral: hacerse justicia a sí mismo, jugar con fuego. 

 

 El lenguaje noble: la prueba reina 

 

 Metáfora militar: ataque, defensa, conquista, etc. 

 

 El registro nobiliario: recoge metáforas más refinadas; su majestad. A este 

se le pueden añadir el toque religioso y el poético como: lucir con su propio 

brillo, gracia divina. 

 

 El registro dramático: hace converger lo espectacular y lo pasional; entrar 

en escena, toque de varita mágica, esa especie de acrobacia, etc. 

 

 El registro intelectual: metáforas de cálculo y argumentación; un veterano, 

un filosofo, la madurez la autoridad. 
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Y es que, en la actualidad, no existe ningún evento deportivo que no este 

patrocinado por alguna empresa o marca, sobretodo, porque para ellas, el juego, 

equivale a un producto altamente rentable que les permite realizar campañas 

comerciales de perfil multitarget capaz de traspasar las barreras socioculturales; 

donde la presencia de los ídolos deportivos cada vez es más constante, 

convirtiéndolos en los nuevos modelos y agentes publicitarios de las grandes 

empresas. 

 

El valor del éxito deportivo, por lo tanto, se convirtió en una de las principales 

razones, por medios de las cuales, las marcas han asociado su nombre a dichas 

estrellas, principalmente en aquellas con un estilo de viuda deportivo ejemplar y 

ganador, pues la diferencia entre obtener una medalla de oro y un 4° lugar no sólo 

es de tiempo y distancia. También constituye la diferencia entre recibir dinero y un 

patrocinio valorado en millones de dólares o quedarse entre los que luchan por 

ganar tantas competiciones como puedan antes de que sus cuerpos comiencen a 

traicionarlos a una edad en la cual, sus rivales, apenas están comenzando a 

forjarse un nombre dentro de éste camino.119   

 

Es así como, el atleta a demás de conferirle al producto, se a cual sea, que 

anuncia, el valor de su éxito, también reafirma la idea de superioridad, distinción y 

belleza que la sociedad espera encontrar tanto en los productos ofrecidos como en 

el atleta modelo utilizado. 

 

Siendo el mensaje publicitario el que ilustra de manera correcta dicha situación. 

Tal como lo subraya el autor F. P. Dupuy “el discurso manifiesto” de la publicidad 

pone a unos personajes rodeados de una admiración halagadora gracias al uso del 

producto. Haced como ellos, dice este discurso, y seréis infaliblemente gratificado 

                                                            
119 REUTERS. Deporte Siglo XXI, Ed. Blume, Barcelona, 2007, p.p. 19 
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con una admiración parecida. Logrando hacer del ídolo el soporte perfecto de 

objetos de todo tipo a vender.120 

 

Pero, ¿Cuál es el indicador buscado por las marcas para valorar el éxito de  un 

campeón? Además de su popularidad, carisma y atractivo, la comparación de su 

marca, con el récord absoluto del deporte que practique, es valorado como una 

mercancía de calidad, es decir, entre más elevado sea el valor del deportista 

(ranking), mayor el aporte de aquel, al espectáculo y mayor el valor monetario del 

mismo.121  

 

Y es que, los individuos al ver en estos ídolos un modelo a seguir, buscan de 

cualquier manera tratar de imitarlos; aunque, algunas veces, no podrán llegar a 

convertirse en el “igual” de estos campeones, ya sea porque no poseen sus 

cualidades innatas, la fuerza, voluntad o condiciones necesarias para llegar a ser 

un deportista profesional, por lo que el sujeto tratará de ser como él, consumiendo 

las representaciones simbólicas de su ídolo: ropa, camiseta, accesorios, perfumes, 

calzado, alimentos, en fin, todo aquel artículo relacionado con dicha estrella.122  

 

Sin embargo, “para David Ogilvy, el utilizar a este Star System para vender, no es 

una fórmula ganadora, pues las personas se acuerdan más del famoso que de la 

marca. Además de manejar que dicho grupo de famosos es utilizado para ofrecer 

productos dirigidos a la élite.”123 

 

La respuesta a lo anterior, se encuentra en la inserción también de la publicidad en 

los salarios de los ídolos. Hoy estos campeones no sólo viven de sus ganancias por 

                                                            
120 THOMAS, R.; HAUMANT, A.; LEVET, J. L., Op. Cit.,  p.p. 162 
121 Ibídem, p.p. 205  
122 Ibídem, p.p. 162 
123 PÉREZ, Gauli Juan Carlos. El cuerpo en venta. Relaciones entre el arte y la publicidad, Ediciones 
Cátedra, Madrid, España, 2000, p.p. 143 
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La batalla entre ambas marcas, no sólo se ha quedado en contratos, patrocinios en 

eventos o en los productos, también lo hacen en sus campañas publicitarias, 

donde la creatividad y uso de estrellas del deporte, no escatima en precios.  

 

Por ejemplo, una de las batallas más comentadas, entre ambas marcas, fue la que 

protagonizaron en el Mundial de Futbol Sudáfrica 2010, donde las estadísticas de 

popularidad no se hicieron esperar. Empresas como NM Incite, filial de la conocida 

Nielsen McKinsey, compañía especializada en la medición de audiencia en Internet, 

reveló que ADIDAS, durante dicho evento, se había convertido en una de las 

marcas más comentadas por los internautas, ocupando un tercio de los 

comentarios colocados en blogs, muros, grupos, videos y sitios de fotografías, 

incluidos Flickr, YouTube, Facebook, lugar donde actualmente cuenta con un 

millones de seguidores; y Twitter. Logrando así posicionarse mejor dentro de la 

audiencia.  

 

En cuanto a su rival Nike, quien antes de la Copa a través de sus campañas de 

publicidad asociada a dicho evento alcanzaba un 30.2% de cometarios en la red, 

pero, al trascurrir las primeras dos semanas de competencia, vio decaer su 

popularidad quedándose en 19.4%. 126   

 

  3.2.3.1.1 Campañas para recordar 

 Continuando con el tema de ADIDAS y Nike, ambas marcas son conocidas por sus 

creativos anuncios donde la realidad es el límite de la imaginación. 

 

Imposible is nothing, es una de las campañas publicitarias más sobresalientes de la 

marca ADIDAS, desde el 2004 dicho slogan ha acompañado a cada uno de sus 

anuncios. Esta filosofía de éxito, caracterizada por el deseo de superarse a uno 

mismo, de sobrepasar los límites y de romper barreras, se ilustra con la vida de los 

                                                            
126  http://www.cnnexpansion.com/negocios/2010/07/02/adidas‐derrota‐a‐nike‐en‐el‐mundial,  consultada 
el día 6 de noviembre del 2010, 08:23 pm 
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Así mismo, a través de Facebook, busca llegar a más seguidores que quieran 

contar su historia a través de dicha Red Social. 

 

En cuanto a la popularidad alcanzada de dicha campaña, la Advertising Age, señalo 

que ésta se colocó entre las más buscadas en Internet con un total de 22, 800, 

000 visitas.130 

 

Su temática demostró ir más allá de lo hecho en los campos de futbol, al 

mostrar no sólo los momentos cruciales en la vida de un futbolista, donde en un 

segundo  en el que una decisión, un gol, un acierto, una gran jugada o un error, 

definen de manera drástica el futuro de sus vidas, también al reflejar con exactitud 

la pasión y el impacto social que tiene el fútbol hoy en día en cada individuo a 

nivel mundial.  

 

  3.2.4 El ídolo como marca 

Como se ha mencionado en apartados anteriores, la valía del éxito deportivo de un 

ídolo llega a alcanzar niveles extraordinarios dentro de la publicidad. Las marcas 

deportivas de hoy, no sólo se basan en ellos para promocionar sus productos, 

también se asocian con éstos para convertir su nombre en parte de la compañía. 

 

 La internacional marca deportiva Nike, es una de ellas. Por un lado, cuenta con un 

Star System plagado de atletas profesionales dedicados a distintos deportes, desde 

los grupales hasta los individuales; muchos de éstos considerados ídolos, con los 

cuales ha hecho grandes negocios publicitarios, como lo fue su pionero Michael 

Jordan, posiblemente el mejor jugador que haya pisado una cancha de basquetbol. 

 

Dicho jugador, fue considerado un fenómeno dentro de este deporte, pues muchos 

consideraban que desafiaba las leyes de la gravedad, inclusive gracias a esto fue 

                                                            
130 http://www.revistapym.com.co/noticias/publicidad/las‐5‐campa‐virales‐m‐s‐exitosas‐mundial, 
consultado el día 06 de noviembre del 2010, 11:33 pm 
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Sin embargo, lo que hace de esta historia una de las favoritas de Nike, fue que, a 

través de haberle apostado al talento de Jordan, cuando empezaba su historia de 

leyenda, dicha marca deportiva encontró en él la salvación a su bancarrota.  

 

  3.2.5 Las estrellas no están en el cielo 

Bajo la inmortalidad y las cualidades de cualquier Dios de la Antigua Grecia, la 

actualidad deportiva trajo consigo una nueva clase de celebridades utilizada para 

los beneficios de la publicidad, los deportistas de alto rendimiento. Estrellas de un 

firmamento añorado por todos los mortales seguidores que en su imagen buscan 

encontrar a un guía, o ejemplo a seguir; mientras las marcas y medios se 

encargan de explotarlos al máximo.  

 

Las estrellas no están en el cielo, dicen algunos, se encuentran en los medios y en 

las producciones publicitarias de las grandes marcas, aquellas que encontraron en 

estos ídolos a los modelos perfectos para vender un estilo de vida ejemplara través 

de los productos anunciados, a los cuales, se les  carga del éxito obtenido por 

dicha celebridad. 

 

El deporte sigue demostrando su lugar preferencial en la vida de las sociedades 

modernas, al confiarles a estos atletas un aura de grandeza inspirada en la 

superación personal, y en los beneficios que llegan con el éxito alcanzado. Un 

campeón es fuente de confianza al ejercer su profesión en un terreno plagado de 

reglas muy definidas, donde desobedecerlas significa atentar contra una actividad, 

que vista en los ojos de la sociedad, se encarga de hacer posible lo imposible, 

siempre y cuando se encuentre regida bajo las leyes del juego justo; de aspecto 

casi religioso para todo el mundo, el deporte reza la frase que da vida al 

espectáculo más consumido en el mundo: mente sana en cuerpo sano, y los 

medios además de la publicidad te tomarán en cuenta. 
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3.3 Los ídolos deportivos como negocio. (caso Roger Federer, Lionel 

Messi y Tiger Woods) 

La “máquina de los sueños” llamada deporte moderno, gracias a la ayuda de los 

medios y publicidad encontró una perfecta manera de seguir haciendo de este 

espectáculo un producto vendible, del cual, la sociedad, hoy puede admirar a los 

ídolos.  

 

Estrellas de un firmamento deseado por todos, en la actualidad se convierten en 

una de las mercancías mejor explotadas por los encargados de llevar el juego a los 

individuos interesados. La vida de un jugador es y será, mientras su cuerpo y fama 

se lo permita, un ser admirado, y por lo tanto, apto para asociar su imagen a un 

sinfín de marcas, ideales, instituciones, y todo aquellos que cuadre con un estilo de 

vida ejemplar para las personas que esperan encontrar en el deporte, una 

esperanza de superación y en los atletas un modelo a imitar. 

 

El deporte ha conseguido poner en la cúspide de la admiración a muchos nombres 

a través de su larga historia; algunos, ocupando aún en la actualidad, lugares 

difíciles de alcanzar, mientras que otros continúan luchando por lograr la 

inmortalidad. Aunque su origen se de en el seno de la sociedad sean cuales sean 

sus condiciones, el talento con el cual fueron dotados se convierte en la llave hacia 

una vida de superhombres, siempre y cuando, sepan encaminar su condición de 

ídolo, hacia el bien y no al mal, aunque las tentaciones siempre estarán ahí. 

 

El ser considerado como ídolo deportivo, jamás será algo sencillo, durante su 

trabajo cargará con las emociones de todos aquellos que esperan de él el triunfo o 

un juego casi perfecto, donde la equivocación sea mínima y sus aciertos lo sean 

todo. Además con el éxito llegan las responsabilidades, pues la sociedad le 

demandará el ser un ejemplo, sobretodo para los más jóvenes, de un deportista 

hecho con base en el esfuerzo propio, del coraje y ganas por ser el mejor a través 

del camino difícil, el de los héroes y no por el fácil, el de los tramposos. 
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Y es que, los medios por un lado se enteran de todo, al ser un campeón una figura 

pública, su vida privada, la gran mayoría del tiempo, pasa a ser la nota más 

importante de la semana, no sólo para las revistas del corazón, también para las 

relacionadas al deporte. El talento les abrió la puerta a un nuevo mundo, pero 

también hizo que otros se apoderar de su vida. Sin embargo, ser un ídolo significa 

saber guardar distancia entre lo público y lo privado. 

 

Pero, ¿Qué pasa cuando lo privado rebasa lo público? La prensa hará hasta lo 

imposible por llegar hasta el fondo del asunto, dejando de un lado sí este es un 

ídolo, pues si se trata de algo que manche la imagen de perfección conocida por 

todos y vendida por la publicidad, resulta importante desenmascarar la hipocresía 

de quien es considerado un superhombre ejemplar. 

 

Aunque, para sorpresa de muchos, no todo se encuentra perdido para el ídolo, la 

redención o la vuelta al camino del bien, es uno de los recursos al cual el ídolo 

accede a través del perdón y aceptación de sus malas acciones. En un principio, le 

costará trabajo ganarse la confianza perdida, pero con base en sus logros y 

arrepentimiento el camino se ira acortando hasta volver a ocupar la cúspide 

perdida. 

 

Es por esto, que ser un ídolo es un trabajo difícil, cargado de múltiples aspectos 

por cubrir, aunque no siempre todos aquellos a los que la sociedad nombra de 

dicha manera cumplen con todas las condiciones. Por lo tanto, y con base en las 

categorías antes mencionadas sobre lo que es ser un ídolo y el lenguaje de la 

prensa se hace el análisis de tres deportistas, considerados cada uno, en sus 

respectivas disciplinas como ídolos: Roger Federer en el ténis, Leonel Messi en el 

Futbol y Tiger Woods en el Golf. 
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atletas felicitándole por sus victorias en un comercial con duración de 31 

segundos, titulado “Love 15” celebrando los 15 títulos de Grand Slam de Roger 

Federer, además dicha marca le dio la oportunidad a sus seguidores de felicitarlo a 

través de un portal en línea Tenis Nike.138  

 

Gracias a su exitosa carrera, popularidad, carisma, labor comunitaria, y 

personalidad, Federer ha ganado premios como: el Laureus World Sportsman of 

the Year en cuatro años consecutivos (2005–2008), jugador ATP del año y premio 

a la Deportividad Stefan Edberg entre el 2004 y 2009; fue nombrado tenista de la 

década por la ITF, Favorito de los Fanáticos entre el 2003 y 2009, I.T.W.A. 

Jugador del Año y ganador del premio embajador del tenis entre 2004 y 2006; 

“Suizo del Año” en el 2003 por sus compatriotas. Fue citado por la Revista People 

“Uno de los Hombres más Sexy” en noviembre del 2005, apareció en Vogue en 

diciembre del 2006; nombrado “Hombre Internacional del Año” en el 2005 en 

Alemania, Premio ESPY a mejor tenista masculino del 2005 hasta el 2008. 

 

Recibió el Premio Humanitario Arthur Ashe en el 2006 y 2007 y fue nombrado 

“Personalidad Deportiva del Año en el 2004, 2006 y 2007 por la BBC Sports. En 

octubre del 2007 fue votado en el No. 30 en la lista de los “Las 100 Personalidades 

más Influyentes del Deporte” en BusinessWeek Magazine de EE.UU. (uno de los 

seis deportistas en el Top 30). Nombrado por la revista Time como uno de los "100 

Personajes más Influyentes del Mundo” en la edición del 14 de mayo del 2007. 

Tuvo un sello postal del correo suizo el 10 de abril de 2007 en su ciudad natal, 

Basilea... además de ser actualmente, el Presidente del Consejo de Jugadores de 

                                                            
138 
http://translate.google.com.mx/translate?hl=es&sl=en&tl=es&u=http%3A%2F%2Fwww.nysportsjo
urnalism.com%2Ffederer-nike-15-7-06-09%2F&anno=2, consultado el día, 13 de noviembre de 
2010, 05:36, pm 
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voluntad de dicho organismo internacional (UNICEF). Por toda esta labor, 

especialmente en favor de la infancia más vulnerable, fue distinguido ese mismo 

año con el premio de la Fundación "Kinderlachen" (“Risas infantiles”). 

 

El 17 de enero de 2010, día previo al comienzo del abierto de Australia de ese año, 

se jugó un partido caritativo en el que participaron algunos de los mejores tenistas 

del mundo. La iniciativa, propuesta por Federer, ayudó a obtener al menos 

500.000 dólares australianos que fueron destinados a ayudar a las víctimas del 

terremoto ocurrido en Haití el 12 de ese mes. 140 

 

3.3.1.5 El nombre que vale millones 

Tanto para la prensa como para la publicidad, el nombre de Roger Federer es 

sinónimo de raiting y ganancias por millones. Su presencia en programas de 

televisión, portada en revistas, participación en torneos, en anuncios etc., son sólo 

algunas de las otras facultades a las cuales este ídolo tenístico, dedica parte de su 

tiempo cada año. 

 

“El dinero es para mí sólo una bonificación extra porque yo amo de verdad el 

juego”, sostiene Roger Federer siempre que le hablan sobre su récord monetario 

alcanzado. Revistas como la FORBES y Sport Illustrated, lo colocan dentro de los 

top de celebridades más influyentes y ricas del ámbito del espectáculo y el 

deporte, como la del año 2010 donde ocupa la posición 29 dentro del FORBES 

Celebrity Top 100, la posición número 1 de FORBES The World's Highest-Paid 

Tennis Players, y FORBES The World's 50 Top-Earning Athletes141, gracias a sus 

ganancias obtenidas durante el 2009 de $16 millones de dólares, sumados a su 

                                                            
140 http://www.taringa.net/posts/deportes/3314942/megapost‐tenis‐atp.html, consultada el día 13 de 
noviembre de 2010, 07:10  pm y http://es.wikipedia.org/wiki/Roger_Federer, consultada el día 13 de 
noviembre de 2010, 07:15 pm 
141  http://www.forbes.com/2010/07/20/most‐valuable‐athletes‐and‐teams‐business‐sports‐sportsmoney‐
fifty‐fifty‐athletes_slide_7.html, consultada el día 13 de noviembre de 2010, 06:05 pm 
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3.3.1.6.1 Análisis  

El País. REPORTAJE: TENIS - Abierto de Estados Unidos  

JUAN JOSÉ MATEO - Nueva York - 01/09/2010  

Federer es Nueva York 
Es Darth Vader con raqueta. (Registro de lo maravilloso)  (…) Como un peregrino en 

busca de una verdad revelada, (Registro nobiliario);  se presenta el actor Alex 

Baldwin, (…) Y, como si fuera a ver a uno de los suyos, bochornosa la noche, 

silenciado ya el ruido (Registro dramático) de los aviones que sobrevuelan la pista 

desde el aeropuerto de La Guardia, acuden los neoyorquinos reclamados por un 

tenista vestido de negro que llegó a presentarse acompañado por los acordes 

de El Imperio contraataca: Roger Federer. (Registro de lo maravilloso)  (…) se 

sobrentiende que quizá no sea de este planeta. (Registro biológico) 

 

(…) uno de los dos mejores tenistas del mundo a final de año, Federer es una 

leyenda que la Gran Manzana ha hecho suya.  (Registro nobiliario) Uno corre por 

Central Park en domingo y se encuentra a dos calles con un inmenso cartel suyo, 

dominando en tamaño y prestancia a sus rivales. (Registro militar) (…) "El rey 

Roger (Registro noble), con 29 años, ha sido adoptado por la ciudad (...) Mientras Rafa 

ofrece todo lo que le hace favorito, hay algo que le convierte en Na-dull (sin 

brillo)" (Registro de cálculo y destreza), escribe The New York Observer sobre el español. 

 

(…)"Siempre me ha encantado venir. Jamás he jugado mal", añade, tranquilo, ya 

perdida la sonrisa que le acompañó durante dos puntos más tras su prodigioso 

tiro, ya apagadas las exclamaciones de los espectadores, ya asentados sus 

traseros, porque aquello fueron miles de personas coordinadas en un salto. 

(Registro vitalista, cálculo y destreza) "Ya tengo la experiencia de jugar aquí bajo presión, 

con tantísima gente [24.000 espectadores de aforo], con altísimas expectativas..., y lo 

utilizo en mi favor". (…) Nueva York brilla y el suizo deslumbra. (Registro de lo 

maravilloso)145  

 

                                                            
145 http://www.rogerfederer‐fans.com/roger‐y‐su‐carrera‐profesional‐f3/reportajes‐sobre‐roger‐federer‐
t326.htm, consultada el día 13 de noviembre de 2010, 10:50 pm 
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Balón de Oro y el premio al Mejor Jugador de la FIFA, a sus 21 y 22 años 

respectivamente.  

 

Su habilidad y estilo de juego lo han comparado a la leyenda del fútbol Diego 

Armando Maradona, que declaró al mismo Messi como su “sucesor”. De igual 

forma, muchos medios le sitúan ya entre los seis mejores de la historia junto con 

Pelé, Diego Maradona, Johan Cruyff, Alfredo di Stéfano y Zinedine Zidane.  

Además de convertirse en uno de los tres goleadores históricos del equipo en el 

que juega.  148 

 

3.3.2.1 El nacimiento de una promesa 

Sus primeros pasos como futbolista los dio a la temprana edad de 5 años, en el 

equipo de su comunidad, el Grandoli, el cual, era entrenado por su padre. Su 

habilidad con el balón desde la infancia lo llevó a formar parte de las inferiores del 

club argentino Newell´s Old Boys, hasta que un problema hormonal que afectaba 

su crecimiento, diagnosticado en 1998 a la edad de 11 años, cambió los planes de 

su familia y por supuesto, también su futuro. La historia de “la pulga”149,  se veía 

en apuros.  

 

Ante la necesidad de realizar un tratamiento costoso para que Lionel pudiera 

seguir escribiendo su grandiosa historia, sus padres se trasladaron a España en 

busca de mejores condiciones de vida, ya que el Club Newell's no estaba dispuesto 

a pagar los gastos médicos y en Argentina parecía no tener lugar en los equipos 

más importantes como River Plate, quien dudó en ficharlo. 

 

                                                            
148 http://es.wikipedia.org/wiki/Lionel_Messi, consultada el día 14 de noviembre del 2010, 12:53 pm 
149 apodo otorgado a Messi por su corta estatura y manejo rápido del balón. 
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2007, Segunda Posición en Jugador Mundial de la FIFA 2007-2008, incluido en el 

once ideal del FIFPro 2007-2008, incluido en el mejor equipo europeo 2007, 

Realizador del Mejor gol del año por la UEFA 2007, Premio consagración del futbol 

exterior (Premio Clarín) 2007, Premio Protagonistas del Deporte 2008, Premio 

Nacional del Deporte en Argentina 2008, Balón de Plata 2008,  incluido en el once 

ideal de la FIFA 2009, incluido en el once ideal de la UEFA 2009, Marca Leyenda 

2009, Goleador de la Liga de Campeones de la UEFA 2009, Trofeo Alfredo Di 

Stéfano 2009, Trofeo Champions número 1 2009, Delantero del Año de la UEFA 

2009, Jugador del Año de la UEFA 2009, Mejor Delantero y Jugador de la Liga 

BBVA, Premios LFP 2009, Onze d´Or 2009, Balón de Oro 2 2009, Balón de Oro de 

la Copa Mundial de Clubes de la FIFA 2009 y Premio Toyota al Mejor Jugador de la 

Final, Copa Mundial de Clubes de la FIFA 2009.153 

 

Entre sus momentos de gloria se cuenta el haber logrado los tres goles del 

Barcelona que le valieron el empate frente al Real Madrid, en el partido disputado 

en el Camp Nou el 10 de marzo de 2007. O su hazaña del 18 de abril de ese 

mismo año, en las semifinales de la Copa del Rey contra el Getafe, donde marcaría 

uno de los goles más recordados por las glorias del futbol. 154 

 

3.3.2.3 Dios manda a su Messias 

Durante el Mundial México 86, el mundo clamaba el nombre del “10”, Diego 

Armando Maradona. Un joven jugador argentino de pequeña estatura que hacia 

del balón a su mejor aliado y a  sus rivales coladeras. De talento único, sólo se le 

podía comparar con el “Rey Pelé” en cuanto a su forma de juego y a lo obtenido 

en su carrera; dicha situación se iría prolongando hasta el retiro del “Dios del 

futbol”. Sin embargo, sería en dicho mundial donde se consagraría como el ídolo 

                                                            
153 http://www.mundodescargas.com/2k9/famosos/lionel_messi/premios_lionel_messi.htm, 
consultado el día 14 de noviembre de 2010, 01:30 pm 
154 http://www.biografiasyvidas.com/biografia/m/messi.htm, consultada el día 14 de noviembre del 
2010, 01:56 pm 
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dimensión especial de una figura pública. Entendí que para esos niños enfermos la 

presencia de un futbolista conocido puede ser de gran ayuda. Estás ahí y 

consigues que te regalen su sonrisa y para ellos es una alegría especial, porque 

tienen más ganas de seguir luchando, porque creen realmente que superarán la 

enfermedad y que perseguirán sus sueños". 

 

"Alcancé mi sueño de convertirme en futbolista porque Elegí creer; creer en el 

trabajo diario y la constancia como principios imprescindibles para alcanzar los 

sueños. Pero lo más difícil es seguir luchando aún más para mantenerme. Me 

gustaría que mi esfuerzo y constancia sea un buen ejemplo para ayudar a los 

niños que más lo necesitan, porque así lo he elegido, porque me emociona 

conseguir que un niño sonría cada día, me emociona saber que tiene esperanza en 

tirar para adelante y me emociona ver que se siente feliz. Por eso decidimos crear 

la Fundación Leo Messi. Y seguiré luchando para hacer felices a los niños con la 

misma fuerza y entrega que necesito para seguir siendo futbolista.”158 

 

Otras de sus labores sociales son: su participación en la campaña internacional de 

la Cruz Roja en apoyo a las victimas de las minas antipersona en Afganistán, a la 

cual donó su cheque con el monto de 100.000 €, el cual obtuvo por ganar el 

premio al mejor Delantero del Equipo del Año del 2009, otorgado por los usuarios 

de UEFA.com159; también como embajador de UNICEF, se unió a la campaña Un 

gol por la Educación Universal, encabezada por la cantante colombina Shakira, 

quien dio inicio a este proyecto con el lanzamiento de su canción "Waka Waka 

(Esto Es África)", tema oficial de la FIFA para Sudáfrica 2010, y donde se ven 

además de Messi a otros futbolistas.160  

 

                                                            
158 http://www.fundacionleomessi.org/nuestras-acciones.php?id=196, consultada el día 14 de 
noviembre de 2010, 04:03 pm 
159 http://www.fundacionleomessi.org/noticias.php?id=86, consultada el día 14 de noviembre de 
2010, 04:14 pm 
160 http://www.fundacionleomessi.org/noticias.php?id=86, consultada el día 14 de noviembre de 
2010, 04:25 pm 
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3.3.2.5 Una “pulga” muy mediática 

A estas alturas, Lionel Messi domina el planeta del futbol. No es nada raro 

encontrar en los medios una lluvia de elogios desde todos los rincones, algunos 

comparándolo con Maradona, otros rindiéndose ante su talento y unos más, 

haciendo el recuento diario de los goles que cada fin de semana se encarga de 

protagonizar. Simplemente como ídolo Lionel Messi lo ha sabido hacer, su talento 

con el balón, carisma y popularidad lo han catapultado en cada uno de los ámbitos 

en los que ha incurrido.  

 

Por lo tanto, no es de sorprender que las marcas más  importantes dentro de lo 

deportivo y fuera de él, quieran colaborar con este deportista, tratando de asociar 

su éxito a todo producto que lo requiera, colocándolo dentro de los deportistas 

mejor pagados del mundo, según datos de la revista FORBES, la France Football y 

Sports Illustrated, en lugares dentro del top 30. 

 

De manera más precisa es la posición número 26  la que ocupa en el titulado 

FORBES The World's 50 Top-Earning Athletes 2010161, por sus ganancias netas de 

$27 millones de dólares por conceptos de publicidad, mientras que en Sports 

Illustrated y France Football162 es colocado en la primera posición del ranking de 

Los Futbolistas Mejor Pagados del 2010, gracias a su sueldo de $33 millones de 

euros anuales, de los cuales, 10 millones de euros provienen de su salario con 

Barcelona, 4 millones de primas por los títulos y 19 millones por ingresos 

publicitarios, es decir, 90 mil por día y 3767 por hora. 163 

 

                                                            
161 http://www.forbes.com/2010/07/20/most-valuable-athletes-and-teams-business-sports-
sportsmoney-fifty-fifty-athletes_slide_27.html, consultada el día 14 de noviembre de 2010, 04:39 
pm 
162 De acuerdo con el primer informe Annual Review of Global Sports Salaries (ARGSS por sus 
siglas en inglés), publicado por la página web sportingintelligence.com y el diario inglés Sunday 
Telegraph. Datos publicados por: http://www.cnnexpansion.com/mundial-2010/2010/03/24/lionel-
messi-futbol-barcelona-dinero-cnn, consultada el día 14 de noviembre de 2010, 04:50 pm 
163 http://www.elargentino.com/nota-83217-Messi-tambien-es-el-numero-uno-en-ganancias.html, 
consultada el día 14 de noviembre de 2010, 05:10 pm 
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Haciendo hincapié en este punto, el FC Barcelona en el 2009, logró blindar a 

Messi, bajo un contrato que lo coloca como el mejor pagado de la plantilla; y una 

cláusula de recesión valuada en $300 millones de euros, con la firme intención de 

mantenerlo varios años más entre sus filas.164 

 

No cabe duda, Messi es un jugador muy rentable; esta de moda, además evoca 

valores deportivos, es un ejemplo para chicos y grandes, porque su historia de 

vida inspira; educado, respetuoso, carismático, alejado de los escándalos y 

sobretodo talentoso y humilde; le está ayudando a fraguar una imagen sólida que 

le va a permitir seguir como un ídolo deportivo por excelencia. Por lo que, son 

varias las marcas las cuales buscan patrocinarlo. 

 

Además de ADIDAS y Pepsi, la lista de productos que promociona Messi es 

amplísima. En España, país en donde juega, destaca como la imagen del Banc de 

Sabadell, de Danone y de Air Europa; en Italia de la firma de ropa A-Style y en 

todo el mundo, su rostro se encarga de enmarcar las portadas de todo tipo de 

plataformas virtuales para juegos de fútbol: desde PlayStation, Wii, PC hasta 

teléfonos móviles.165 

 

Sobre este tema, Konami166 para promocionar el PRO Evolution Soccer2011, en 

todas sus plataformas, utiliza la imagen de Messi por segunda vez consecutiva en 

la portada de dicho videojuego, sólo que para esta edición nadie lo acompaña, 

pues la empresa quería hacerle un homenaje a su talento; por lo tanto, toda la 

campaña gira alrededor de este jugador.167 

                                                            
164http://www.jornada.unam.mx/2009/08/27/index.php?section=deportes&article=a15n1dep, 
consultada el día 14 de noviembre de 2010, 05:27 pm 
165 http://fans.lavozdigital.es/leomessi/messi-icono-publicitario-de-2009/, consultada el día 14 de 
noviembre de 2010, 05:38 pm 
166 Empresa japonesa encargada de fabricar diversos videojuegos y juguetes 
http://es.wikipedia.org/wiki/Konami, consultada el día 14 de noviembre de 2010, 05:56 pm 
167 http://www.juegos.es/blog/pro-evolution-soccer-2011-homenaje-a-lionel-messi/14725, 
consultada el día 14 de noviembre del 2010, 06:12 pm 
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3.3.2.6.1 Análisis 
 
Redacción/SDP Noticias.com  
06 de Abril, 2010 - 15:28  
Leo Messi es Dios vestido de futbolista, afirman medios 

argentinos (Registro nobiliario) 

Los medios argentinos desplegaron este martes los mejores calificativos para Messi, autor 

de cuatro goles (Registro nobiliario) con los que Barcelona eliminó de la Champions al 

Arsenal.  

 

La prensa argentina se ha rendido hoy ante los pies de Lionel Messi,(Registro 

dramático) figura del Barcelona que hoy anotó los cuatro goles con los que su equipo 

venció (4-1) al Arsenal en los cuartos de final de la Liga de Campeones. 

 

La 'Pulga' redondeó una jornada memorable con cuatro dianas en una 

actuación que fue calificada por los comentaristas de la cadena Fox Sports 

como "histórica" e "inolvidable". (Registro de lo maravilloso) 

"Messi inmortal" (Registro biológico), titula hoy el portal web Infobae.com., que luego 

añade: "En un partido inmortal de Lionel Messi (Registro biológico), Barcelona vence 

al  Arsenal, en la vuelta de los cuartos de final de la Champions League que se disputa en 

el Camp Nou". 

 

(…) Para el diario Olé, Lionel Messi es "el rey del Camp Nou". En su página web 

(Registro nobiliario), Olé destaca que el partido "se complicaba por el gol de Bendtner, 

pero apareció el mejor del mundo: Lionel Messi. (Registro dramátic) Primero clavó 

un zapatazo al ángulo, (Registro de cálculo y destreza) después definió de derecha y 

por último, otra joya, la picó. Imparable" (Registro de cálculo y destreza).171 

 

 

 

 

                                                            
171 http://sdpnoticias.com/sdp/contenido/deportes/2010/04/06/23/1021895, consultada el día 14 de 
noviembre de 2010, 07:27 pm 
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los primeros 9 hoyos, una proeza digna de ser recordada. Esto llevo en 1980 a la 

revista Golf Digest a dedicarle un reportaje y a el programa norteamericano 

“Thats´s incredible” de la cadena ABC, a protagonizar uno de sus capítulos. 173  

 

Seis años después, Woods de 11 años, decide hacerse profesional ganando tres 

meses después dos torneos, los cuales, lo llevarían a coronarse, años después 

dentro de la categoría Amateur, como el ganador de tres Abiertos de E.E.U.U., 

consecutivos, antes de cumplir 20 años, en dicha categoría.  

 

Sin embargo, sería hasta 1997 cuando la promesa pasó a ser una realidad, al 

ganar el prestigioso Masters de Augusta, en el Augusta National Golf Club, con sólo 

21 años de edad, declarándolo como la persona más joven en ganar un Major, con 

la mayor diferencia de golpes y el marcador más bajo.174 

 

Pronto Tiger Woods haría de su nombre sinónimo de Golf. Un nuevo número uno 

nacía: joven, talentoso y con ganas de ser el mejor; y a la espera, un mundo 

ansioso de ser testigo de la grandeza de quien más adelante sería considerado el 

más grande de todos los tiempos dentro de este deporte.   

 

3.3.3.2 Un ídolo bastante joven  

La historia deportiva de Tiger Woods, se encuentra plagada de éxitos desde su 

juventud hasta la actualidad.  Gracias a su enorme talento las victorias no tardaron 

en llegar, comenzando éstas ha aparecer desde que tenia tres años. Hoy la cuenta 

de sus glorias deportivas se resume en 14 Major y más de 70 títulos en total a lo 

largo de su carrera. 

 

                                                            
173 http://deporte.canal13.cl/deportes/html/Deportes/Otros/277748.html, consultada el día 15 de 
noviembre del 2010, 11:30 am 
174 http://www.escueladegolf.org/golfistas/biografia-de-tiger-woods.php, consultada el día 15 de 
noviembre de 2010, 11:36 am 



 
 

153

Al convertirse en el número 1 mundial del golf en 1997 a la edad de 21 años, en 

palmares cuenta con los siguientes campeonatos, la gran mayoría obtenidos en los 

campos de Estados Unidos: Mercedes Championship 1997, 2000, Asian Honda 

Classic 1997, Masters de Augusta 1997, Byron Nelson 1997, Motorola 1997.  

 

1999, uno de los mejores años de Tiger al ganar 9 torneos importantes dentro del 

circuito de la PGA: entre los que destacan su segundo torneo de Grand Slam, el 

Campeonato de la PGA, la Copa Ryder, ganada con el equipo estadounidense; y 

los torneos Buick Invitational, Memorial Motorola, TPC de Europa 1999, NEC 

Invitational, National Car, WGC Amex.  

 

Sin embargo, en el 2000 superaría con creces todos sus éxitos anteriores, gracias 

a estas tres victorias: el Campeonato de la PGA, el Open Británico y el Open 

Estadounidense; torneos que le permitieron entrar en el restringido grupo de 

leyendas del golf que poseen en su palmarés todos los títulos del Grand Slam del 

golf mundial. De haber logrado el triunfo en el Masters, donde finalizó en la quinta 

plaza, se hubiera convertido en el único golfista de la historia en conseguir el Gran 

Slam en un mismo año.  

 

También consigue en este año: el Bay Hill, el Open de Canadá, el Torneo 

Memorial, el Beach National Pro-Am y el Johnnie Walker Classic; además del 

Premio 'Golfista del Año' por la revista Sports Illustrated 

 

En 2001 con cinco triunfos en el circuito americano, siendo uno de ellos el Masters 

de Augusta, el cual volvía ganar después de 4 años, y que volvería a hacer al 

siguiente año, iguala una gesta, hecha a lo largo de toda la historia del tenis, por 4 

personas más. En ese mismo año, gana el premio 'Laureus' al mejor deportista 

masculino del año y un decoroso 3°lugar en la categoría Mejor Jugador del año en 

la PGA. 
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lo anterior, se colocaba en la segunda  posición de la lista de los golfistas más 

laureados de la historia, por detrás de Jack Nicklaus (18 grandes). 175 176 

 

Otros premios que le fueron otorgados al golfita por sus logros son 21 ESPYs 

awards, creados por la cadena de televisión ESPN, donde destacan sus 5 Best Male 

Athlete of the year (1998, 2000-20002 y 2008).    

 

3.3.3.3 Una lección para el mundo  

Un deporte tradicionalmente de blancos, totalmente dominado por un hombre de 

color, el asenso a la fama de Tiger Woods durante sus inicios se encontró plagado 

de controversias, hasta que el mundo reconoció que su talento era a toda 

prueba.177 

 

Y es que, su vida dentro de uno de los deportes considerados de la élite, no fue 

nada sencilla. Los problemas raciales vividos en los Estados Unidos durante 

muchos años estuvieron presentes en los primeros años de Tiger Woods en su 

ascenso al profesionalismo y gloria deportiva. El simple hecho de que una persona 

de color ganara o fuera más exitoso que un americano de tez blanca era algo 

incomprensible y más dentro del Golf, un deporte creado para divertir a las clases 

altas del país del Norte.  

 

Pero ¿Qué fue lo que cambió la forma de pensar de la sociedad, sobre Tiger 

Woods y sus éxitos dentro del Golf?, la respuesta es muy sencilla, nunca se dejó 

intimidar por aquellos que veían con malos ojos su participación, demostrándoles a 

través de sus triunfos y dominio del campo, su seguridad y valentía, en aquellos 

                                                            
175http://www.biografiasyvidas.com/biografia/w/woods.htm, consultada el día 15 de 
noviembre de 2010, 12:30 pm 
176 http://www.publispain.com/tigerwoods/palmares.htm, consultada el día 15 de noviembre 
de 2010, 12:43 pm 
177 http://deporte.canal13.cl/deportes/html/Deportes/Otros/277748.html, consultada el día 
15 de noviembre de 2010, 12:56 pm 
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canchas aun le pertenecía, mientras la deportiva continuaba siendo se los 

especialistas. 

 

Sin embargo, un accidente automovilístico, aparentemente insignificante, 

cambiaria todo, pues tras dicho choque, un historial de infidelidades por parte del 

golfista, daría entrada a la prensa del corazón a la vida Tiger, con la intención de 

llegar al fondo de tal situación. La imagen de perfección de un ídolo se empezaba 

a borrar. Esto demostró que lo que realmente vende de los famosos son las 

circunstancias que los convierten en humanos. 

 

En diciembre de 2009, el golfista saltó a los medios de todo el mundo, por hechos 

extradeportivos: Tiger Woods declaró a la prensa que dejaba el golf 

"indefinidamente" para solventar los problemas surgidos en su matrimonio a raíz 

del descubrimiento de sus frecuentes infidelidades. Hecho que no sólo afecto su 

vida privada también la profesional, pues algunas empresas que lo patrocinaban le 

retiraron su apoyo, al definir que el mejor golfista de todos los tiempos no podía 

continuar siendo un ejemplo a seguir para las generaciones futuras, ni para sus 

fines, entre ellos: Gatorade, aunque sigue apoyando la fundación de Woods;  

AT&T, Accenture, consultoría estadounidense; Gillette, mientras se arregla su 

situación.179  

 

Tras meses de especulación y nueva información sobre el caso, Tiger decidió 

guardar silencio, en tanto muchas marcas que lo patrocinaban y el público que lo 

admiraba empezaba a abandonarlo; además como resultado sus anuncios fueron 

sacados del Prime Time estadounidense, según datos de la empresa Nielsen 

encargada de medir los niveles de audiencia en ese país.180  

                                                            
179 Sobre esto aseguran algunos especialistas comerciales que, dicha situación trajo pérdidas 
millonarias a estos patrocinadores, tras el escándalo, para más información: 
http://economia.terra.com.mx/noticias/noticia.aspx?idNoticia=200912292103_RTI_78640922 
180 http://www.elmundo.es/elmundo/2009/12/09/comunicacion/1260387475.html, consultada el día 
15 de noviembre de 2010, 01:18 pm  
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Woods, que ofrece una beca universitaria de cuatro años a los estudiantes que 

trabajan duro con necesidad financiera demostrada y vocación con el servicio 

comunitario.  

 

También a través del Tiger Jam Concert, clínicas de golf, discursos de motivación, 

programas educativos, apoyo a héroes locales y becas directas, la Fundación ha 

beneficiado a más de 70.000 jóvenes alrededor de los Estados Unidos ofreciendo 

role modelos de instrucción sobre estilos de vida saludables.184 

 

Aunque actualmente no cuenta con muchos patrocinios para con su figura 

personal, su Fundación si lo hace, empresas como AT&T, Gatorade, Bank of 

America, la consultora Booz Allen Hamilton, la compañía de energía Chevron, el 

Deutsche Bank, HSBC, Mercedes-Benz, los relojes deportivos TAG Heuer, las 

tiendas Target, Activa Global Sports & Entertainment, EA Sports, Golf Digest, Grey 

Goose Vodka, Hewlett-Packard, Microsoft, NetJets, Inc., Nike Golf, PGA TOUR, 

entre otros.  

 

3.3.3.6 La máquina de hacer dinero 

Considerado el mejor golfista del mundo, la historia de Tiger Woods lo marca como 

el dueño de innumerables récords dentro y fuera del golf, gracias a los patrocinios 

que le han acompañado durante toda su carrera. Un ídolo muy mediático con 

ganancias anuales valuadas en $105 millones de dólares,  lo han colocan como el 

atleta mejor pagado del mundo, a pesar de sus escándalos amorosos, los cuales 

hicieron que varios anunciantes le retiraran su apoyo; Woods continua siendo un 

fenómeno importante para todos aquellos relacionados a la industria del 

espectáculo deportivo. 

 

La imagen de Tiger simboliza éxito, razón por la cual, muchas marcas buscaron 

asociarse con él para vender; desde que éste, sorprendiera al mundo con su 
                                                            

184 http://web.tigerwoods.com/index, consultada el día 15 de noviembre de 2010, 09:23 pm 



increíb

que lo

de él 

 

A 10 

revista

las pe

exacta

#5 en

The 

negat

 

Con u

trofeo

desde

1996,

$105 

un pa

marca

contra

subdiv

espec

golf, 

repres

 

185 htt
disliked
186 http
14 de n

ble talento 

o acompaña

una máquin

años apro

a FORBES, 

ersonas má

amente son

n FORBES T

Most Dislik

tivo.185  

una fortuna

os, Woods 

e que ést

 bajo un co

millones, 

apel import

a, primero

atación, 

visión 

cialmente p

donde 

sentante. 18

p://www.forb
d_slide_5.htm
p://www.forb
noviembre de

en los cam

aron hiciero

na de diner

oximadamen

se encuent

ás ricas e 

n el lugar #

The Celebit

ked People

a neta estim

ha constru

tos lo firm

ontrato mil

el golfista 

tante dentr

o porque 

Nike cr

de 

para la prá

Tiger s
86 

bes.com/2010
ml, consultada
bes.com/lists/2
el 2010, 10:47

mpos de gol

on que muc

ro, hoy ya n

nte del inic

tra hoy ocu

influyentes

#1 del FOR

ty 100, y p

e In Sport

mada en $

uido su imp

maran en 

lonario de 

a jugado 

ro de esta 

con su 

eo una 

mercancía 

áctica del 

sería su 

0/06/18/vick-t
a el día 14 de 
2010/53/cele
7 pm 

f. Sin emba

chas de las

no este con

cio de su c

upando pos

s del mund

RBES The W

por sus esc

ts, con un

$650 millon

perio. Apoy

tiger-woods-r
noviembre d
b-100-10_Tig

Tiger 

argo, los re

s marcas qu

n él.   

carrera, Tig

siciones priv

do, a demá

World's 50 T

cándalos el 

n porcentaj

nes de dóla

yado incond

       

roethlisberger
el 2010, 10:3

ger-Woods_W

Woods, marc

ecientes aco

ue en el pas

ger, según

vilegiadas d

ás de las m

Top-Earning

#4 dentro

je de 53%

ares entre 

dicionalmen

                       

r-business-spo
33 pm 

WR6D.html, co

ca de NIKE® (

16

ontecimient

sado hiciero

 datos de 

de los tops d

más odiada

g Athletes, 

o del FORBE

% de raitin

patrocinios

nte por Nik

                       

orts-

onsultada el d

(Ilustración 8

 
 

2

tos 

on 

la 

de 

as; 

la 

ES 

ng 

s y 

ke, 

      

día 

85)



Desde

practi

los cu

O las 

conoc

otros 

Messi

 

Las d

2002,

golfist

187 htt
sportsm
pm 
188http:
publicit
189 htt
pm 

Woo

e calzado, 

car golf co

uales, Nike l

de Gillette

cida a nive

deportistas

, con un co

e General 

 increment

ta en 2004 

p://www.forb
money-fifty-fif

://www.latam
tarias-de-tige
p://en.wikipe

ods y Gatorad

pelotas y r

n un estim

le paga $30

, donde gr

l mundial G

s internacio

ontrato estim

Motors, co

taron sus v

bajo la can

bes.com/2010
fty-athletes_s

mgolf.com/gol
er-woods.html
edia.org/wiki/T

de® (Ilustraci

ropa, la ma

ado en ven

0 millones d

 

Y ante

Woods

como e

el golfi

su apo

deporti

beberla

tarde s

 

 

 

 

 

acias a su 

Gillette Cha

onales cons

mado entre

n su línea 

ventas, lo 

ntidad de $4

0/07/20/most-
slide_2.html, 

fistas/tiger-w
l, consultada 
Tiger_Woods,

ión 86)

arca estado

ntas de $63

de dólares p

s de que o

s contaban 

el que tenia

ista contab

odo“Tiger”, 

istas, al pe

a jugarían c

sería retirad

talento, en

hampions, e

iderados íd

e $10 millon

Buick, que

que los lle

40 millones

-valuable-ath
consultada el

woods/cuales-s
el día 14 de n
, consultada e

ounidense e

38 millones

por concep

otras marca

con jugoso

a con Gato

ba con una

convertida

ensar de m

como él. Si

da por bajas

ncabezó una

en la cual, 

dolos, como

nes de dóla

e gracias a 

evó a reno

s.189 

       

letes-and-tea
l día 14 de no

son-las-princi
noviembre de
el día 14 de n

es hoy la p

s de dólares

to de imag

as le quitara

os contratos

rade en el 

 bebida et

a en la fav

manera iró

in embargo

s ventas187 

a de las ca

compartió 

o Roger Fed

ares y $20 m

la imagen 

ovar su con

                       

ams-business-
oviembre del 

ipales-campan
el 2010, 11:21
noviembre del

163

referida pa

s anuales, d

en. 

an su apoy

s publicitari

2008, dond

iquetada co

vorita de l

ónica, que 

o un año m

ampañas m

créditos co

derer y Lion

millones.188

de Tiger, e

ntrato con 

                       

-sports-
2010, 11:03 

nas-
1 pm 

l 2010, 11:38

 
 

3

ara 

de 

yo, 

os 

de 

on 

os 

al 

ás 

ás 

on 

nel 

en 

el 

      

8 



Finalm

tiene 

Tour, 

basta

el don

 

 

 

 

Levin

Jesús

 

Al pro

gracia

dejaro

una m

tiemp

 

mente con E

una serie 

el la cua

nte ingenio

n de poder 

nator 25, par

ús”  es un err

 

 

 

 

 

 

 

3.3

otagonizar 

as a proble

on de creer

mancha de

po iría super

EA Sports (

de videoju

l el golfist

osas como l

caminar so

 

reciera ser q

ror técnico…

así de buen

3.3.7 La pr

uno de los

emas extra

r en él. Sin 

ntro de su

rando, se v

(Electronic A

uegos bajo 

ta es la im

a del 2009

obre el agua

que el video 

 pero no es 

eno. 

rensa quie

s escándalo

acancha, T

embargo a

u increíble 

vieron recom

Arts), patro

el nombre

magen ofici

, en la que 

a bajo el te

“el tiro de 

así, él es 

ere victori

os más son

iger perdió

aquellos que

historia pla

mpensados 

Woo

ocinador qu

e de EA Sp

ial y vocer

se muestra

xto: 

as no escá

nados dentr

ó audiencia

e vieron en

agada de é

con su vue

ods y EA SPOR

ue no le ret

ports Tiger 

ro, logrand

a a un Tige

ándalos 

ro del mun

a en medio

n este probl

éxitos, algo

elta a los ca

RTS®, 2009 (

164

tiro su apoy

Woods PG

do campañ

er Woods co

ndo deportiv

os y much

ema tan só

o que con 

ampos. 

(Ilustración 8

 
 

4

yo, 

GA 

as 

on 

vo 

os 

ólo 

el 

87)



Dicho

con la

voltea

su reg

 

A con

se de

de est

 

 

El diar
3 de n
Ede 
 

Tige

El golf

tras su

que nu

 

o acontecim

a llegada a

ar hacia la f

greso al dep

ntinuación s

muestra el 

te ídolo. 

 3.3

rio exterior.c
noviembre de

er Woods

fista estadou

ufrir un difíc

unca cambia

miento, cons

l poder de 

figura de Ti

porte que le

se hace el a

uso de adj

3.3.7.1 An

com 
el 2010 

s, centrad

unidense Tig

il año, tanto

ará es su des

siderado po

Barack Ob

iger con la 

e dio gloria

análisis de 

jetivos y m

álisis  

do en ga

ger Woods c

o dentro com

seo de gana

Caso W

or muchos 

bama, logro

intención d

a y lo convir

una nota s

metáforas pa

nar (Regis

ree que deb

mo fuera del 

r. 

Woods en los

como un 

o hacer que

de captar la

rtió en ídolo

sobre las p

ara ilustrar 

stro combativ

be convertirs

campo de g

s medios (Ilus

evento com

e los medio

s primeras 

o. 

roezas del 

con palabr

ivo) 

se en una pe

golf, pero ins

stración 88)

165

mparado só

os volvieran

imágenes d

Tiger, dond

ras la histor

ersona distin

siste en que

 
 

5

ólo 

n a 

de 

de 

ria 

nta 

 lo 



 
 

166

Woods estará desde el jueves en el HSBC Champions, donde coincidirá con el inglés Lee 

Westwood, que puso fin a su reinado mundial (Registro combativo y noble) de 281 

semanas el fin de semana pasado.  

 (…) Sin embargo, Woods está menos preocupado de intentar asegurar un rápido regreso 

al número uno y está más enfocado en volver al hábito de conquistar torneos. 

(Registro combativo y militar) 

 

(…) al ser consultado sobre lo sucedido en los últimos 12 meses fue mucho más 

filosófico. (Registro intelectual) "Me veo a mí mismo como una persona mucho 

mejor de lo que era. (Registro intelectual y ancestral) Todo aquello por lo que he 

pasado me hizo una mejor persona y me ha permitido y obligado a verme a mí mismo y 

convertirme en una mucho mejor persona", confesó. 

 

(…) KAYMER: "TIGER SIGUE SIENDO EL MEJOR". (Registro de lo maravillo) 

 

Por su parte, uno de los contendientes al número uno mundial (Registro combativo) 

y también presente en Shanghai, el alemán Martin Kaymer cree que el golfista 

estadounidense sigue siendo el hombre a batir. (Registro militar) 

 

"Creo que está en la cabeza de todos, Tiger sigue siendo el mejor jugador del mundo. Por 

supuesto, no está jugando tan bien en este momento, pero tiene algunas razones para 

eso y todos esperan que vuelva al camino en el que estaba antes", advirtió el germano. 

 

De todos modos, el alemán recordó que Westwood (…) "Jugó un golf fantástico 

(Registro de lo maravilloso) y aunque no haya jugado en las últimas semanas, se merece 

ser el número uno del mundo", añadió.190 

 

  

 

 

                                                            
190 http://www.eldiarioexterior.com/articulo.asp?idarticulo=50369&accion=ext, consultado el día 14 de 
noviembre del 2010, 11:30 pm 
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CONCLUSIONES 

A lo largo de esta investigación se han arrojado diferentes datos acerca de cómo la 

sociedad ha hecho del deporte en general, una de sus necesidades básicas para 

sobrellevar el pesado y ajetreado ritmo de vida, en el cual, se encuentran inmersos 

hoy en día. Y es que, la puesta en práctica de dicho ejercicio se ve más de forma 

pasiva que de forma activa, pues el ser humano se ha convertido en un espectador 

más de un espectáculo mundial creado para ser comercializado y difundido en 

todas partes gracias a la participación de los medios y la publicidad en la 

realización de cada uno de los eventos llevados a cabo en nombre del deporte. 

 

Dicho lo anterior, es necesario mencionar, dentro de estas conclusiones, el papel 

tan importante que juegan los deportistas en todo esto, ya que, al ser ellos los 

principales actores de este espectáculo, su participación se vuelve uno de los 

elementos centrales que se tomaron en cuenta para los fines de esta investigación; 

la cual, concluye que los campeones actuales de cada especialidad, se convierten 

en los nuevos ídolos a seguir e imitar por parte de la sociedad, al ver en ellos un 

ejemplo de superación, de éxito a través del esfuerzo y sobretodo, porque ante 

una aparente crisis de valores, ellos se convierten en los nuevos líderes, en los 

cuales, se confía y cree más, gracias ,hasta cierto punto, a que el deporte es visto 

como una fantasía de un mundo justo y perfecto.  

 

Con esto se puede decir que las sociedades del presente son consumidoras de un 

espectáculo, creado para distraer, y de productos anunciados por el deporte, los 

cuales, con ayuda de la publicidad y los medios de comunicación, son vendidos: las 

hazañas deportivas de los ídolos, en las cuales la sociedad vuelca toda clase de 

emociones almacenadas en su interior y que sólo puede expresar a través del 

apoyo incondicional hacia aquel personaje o equipo en el cual, ve reflejado su 

mundo soñado al superponerlo al mundo real y vivido. 
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Es por eso, que uno de los papeles del deporte sea el de válvula de escape a los 

problemas diarios enfrentados, y el de los ídolos el de ejemplo a seguir, siempre y 

cuando cumpla con las obligaciones que este stautus le demanda para con la 

sociedad.  

 

Ahora bien, ya mencionado el papel que juegan los medios de comunicación, 

principalmente la televisión, al ser capaz de llevar en tiempo real imagen y sonido, 

a las pantallas, se puede concluir que existe una preferencia por parte de la 

sociedad sobre este medio para mantenerse informado sobre lo más reciente en el 

acontecer deportivo, al existir una demanda extraordinaria de programas 

dedicados a la transmisión de los juegos y los ecos que éste genera a su 

conclusión.  

 

Sin embargo, tampoco se deja de lado, la importancia que tienen otros medios 

como las revistas y diarios, sean deportivos o no, los cuales, ya sea, con ayuda del 

Internet o de su existencia física se convierten en una colección de imágenes y 

palabras, que pueden ser consultadas a la posteridad de su creación. Con esto se 

hace notoria la importancia del deporte para las sociedades modernas, al llevar ha 

éste a otras esferas del acontecer diario, como lo son la moda, la economía, la 

política o la religión. 

 

Este último, se ha convertido en una característica del deporte moderno mundial, 

al ser una actividad llena de fieles seguidores que asisten de manera casi religiosa 

a los estadios o en su caso, como si se tratara de un mandato divino, lo hacen 

desde su casa a través de las transmisiones televisadas del juego; sea cual sea la 

opción, los individuos al postrar su fe en dicho acontecimiento, elevan plegarias y 

cánticos, se encomiendan a sus ídolos por la búsqueda de la victoria, en fin 

ritualizan todo el acontecer.         
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Gracias a esto, la publicidad encontró el perfecto escaparate para vender una 

increíble cantidad de productos encaminados a continuar perpetuando la imagen 

religiosa del deporte, a través de la trasformación de estos ídolos en modelos y 

anunciantes, para convocar el espíritu de compra de sus seguidores.  

 

De manera general, sin la presencia de los medios y la publicidad en el desarrollo 

del espectáculo deportivo, no se podría hablar de las proezas de los deportistas y 

por lo tanto de su asenso a la esfera del ídolo, pues no existía esa difusión global 

necesaria para vender la imagen de un ser que no es conocido por todos, dejando 

al deporte en un plano de lo local fuera de lo universal.  

 

Por otro lado, sin la existencia del los deportes más populares del mundo los 

medios y la publicidad no podrían contar con un Star System, a través del cual, 

pudieran llegar a despertar el interés de las personas sobre sus programas o 

productos, haciendo de la industria deportiva algo relegado sólo a los conocedores 

y no a la masa en general. 

 

Con base en esto, la relación existente entre medios, publicidad y deporte, hace de 

los tres un conjunto de beneficios repartidos en proporciones casi iguales, es decir, 

cada uno obtiene lo que necesita dentro de este espectáculo; inclusive la misma 

sociedad gana, aunque no sea de manera monetaria, si lo hace en lo emocional, 

gracias a las condiciones que le ofrecen esta triada de poder, entre las que se 

encuentra, la de escaparse, aunque sea por unas horas de sus problemas diarios. 

 

En el caso del ídolo, su participación, dentro de esta triada también debe de ser 

tomada en cuenta, no sólo porque su actuación alimenta el interés por parte de la 

sociedad hacia dicho producto llamado espectáculo deportivo, sino porque éste ser 

se convierte en un fenómeno mediático altamente explotable, ya que su vida deja 

de ser absolutamente de él para convertirse en algo comercializable. 
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Ya sea positiva o negativa dicha situación, la presencia de los ídolos 

internacionales, dentro de este juego, siempre despertara el interés de todos. 

Primero gracias a su valía deportiva y después por su vida personal. Es por esto 

que, éste ser no puede considerarse ganador o perdedor en dicha relación, pues 

mientras no este inmiscuido en los escándalos, su vida será tomada como un 

ejemplo a seguir, los medios lo respetaran y la publicidad lo explotara hasta donde 

pueda; pero si por alguna razón viola alguna de las normas de lo que, ser un ídolo 

representa, tanto medios como publicidad dejaran de venderlo como algo bueno, 

alguien a quien imitar o relacionar con sus productos de un mundo perfecto. 

 

De esta manera, se puede concluir diciendo que la sociedad actual ante su 

necesidad de creer en algo ante una aparente crisis de valores, con la ayuda de los 

medios de comunicación y la publicidad crea ídolos deportivos, seres casi 

perfectos, que inspiran sentimientos de pertenencia, seguridad y de superación 

personal; los cuales se convierten en necesidades de valor importante para 

sobrevivir en este mundo cargado de injusticias y problemas. 

 

Los medios, ante esto, se convierten en los principales difusores de las hazañas 

que hacen de un deportista un ídolo, lo mistifican y engrandecen a través de la 

palabra, la imagen y el sonido; terminando por ofrecerlo a la publicidad, quien en 

última instancia lo convierte en un producto altamente comercializable, para una 

sociedad consumista por excelencia de imágenes que los hagan sentirse 

identificados entre ellos, gracias a que estos atletas se venden como ejemplos a 

seguir e imitar.  

 

Así es como, bajo el poder de los medios y la publicidad, la sociedad se alimenta 

de un espectáculo, en donde busca un escape a su vida diaria, haciendo de éste 

una religión universal y laica donde se busca liberar los sentimientos de 

pertenencia e igualdad. 
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Finalmente sin más por mencionar y a manera personal, la creencia en los ídolos 

deportivos, siempre nace del corazón de la sociedad, aunque sean los medios 

quienes se encarguen de hacerlo universal; pues aunque la grandeza de su valía 

deportiva los haga diferentes, ellos también pertenecen a ella y alguna vez, 

también tuvieron a sus ídolos. 
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