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Prologo

Gabriel Orozco-Grover

Conocer, valorar y adoptar las herramientas del marketing y del
disefio, como lo son la creacidn de valor o la identidad, permiten
a las organizaciones deportivas contar con una ventaja competi-
tiva ante sus adversarios, ya no sélo en el terreno deportivo, sino
en la mente de los aficionados. El objetivo de la investigacion
es explorar algunas de las estrategias para la creacion de valor
empleadas por grandes equipos deportivos, con la finalidad de
ofrecer un listado de puntos clave sobre marketing, promociény
disefio que pueden ser considerados por otro tipo de entidades
deportivas, como organizaciones amateur, asociaciones de apoyo
alajuventudy la nifiez o escuelas que impulsen el deporte y que
reconozcan en estas herramientas un apoyo estratégico para la
consolidacion de sus objetivos de comunicacidn y de imagen. Con
esta guia cualquier organizacion deportiva, tratese de equipos,
clubes, gimnasios, deportistas o atletas individuales deberan de
tomar en cuenta cada vez mas los beneficios de contar con una
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oferta de valor hacia el publico, ya que por medio de una entrega
superior se puede lograr un posicionamiento que permita conso-
lidar un grupo de seguidores que representan un mercado poten-
cial para dichas organizaciones.

Aunque podria parecer que el marketing y el disefio son inver-
siones costosas, se pueden buscar también estrategias que ayu-
den a todo tipo de entidades deportivas, como organizaciones
amateur, asociaciones de apoyo a la juventud y la nifiez o escue-
las que impulsen el deporte y que reconozcan en estas herramien-
tas un apoyo estratégico para la consolidacion de sus objetivos
de comunicaciéon y de imagen.

El presente documento pretende cubrir la falta de una fuente
de informacidn que redna y analice las diferentes estrategias de
marketing y disefio que han llevado a cabo organizaciones depor-
tivas y atletas de Jalisco, y que al mismo tiempo sirva como guia
para nuevos clubes o asociaciones que apoyen a jovenesy a nifios
através del deporte.

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



Las estrategias orientadas al desarrollo de ventajas competitivas
a través de la excelencia de los elementos de marketing, como
el producto (marca, jugadores, entrenador); el precio (boletos,
transmisiones, abonos); la plaza (estadio, entrenamientos, even-
tos) y la promocion (campafias, patrocinios, relaciones publicas),
contribuyen a la creacion de valor de las asociaciones deportivas
y son un factor importante para cultivar relaciones sélidas y dura-
deras con los aficionados del equipo. El presente documento hace
un analisis el proceso de creacion de valor de las organizaciones
deportivas profesionales del estado de Jalisco a través de sus es-
trategias de marketing y disefio.
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Estrategias de Marketing

Gabriel Orozco-Grover

El deporte es una de las actividades de mayor crecimiento en los
ultimos afios ya que involucra a millones de personas alrededor
del mundo y es practicado o seguido por la mayoria de la pobla-
cion mundial (Hoye, Smith, Nicholson y Stewart, 2015). La evolu-
cion del deporte en aspectos relacionados con temas econémi-
cos y organizativos estriba en la gran demanda de los ciudadanos
hacia él (Afd, 2000). De acuerdo con Reyes (2012), la importancia
del deporte va en aumento, ya que el deporte cuenta con un ca-
racter polivalente que le permite abarcar seis funciones diferentes
dentro de la sociedad actual: educativa, salud publica, social, cul-
tural, lddica, econdmica y redistributiva. Casos como los Juegos
Olimpicos, la Copa Mundial de Futbol o la Férmula 1, son ejem-
plos de eventos mundiales que generan una derrama econdmica
a nivel internacional y que muestran la trascendencia que puede
tener una actividad recreativa en la generacion de oportunidades
de desarrollo que mueve no sélo intereses econdémicos sino tam-
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bién sociales. Por lo que cada dia se percibe mas por parte de los
investigadores y los profesionales del marketing, que el deporte
incrementa su importancia en muchos de los ambitos de las acti-
vidades del ser humano, al grado de convertirse en un generador
de valor para empresas y organizaciones.

El marketing, por su parte, es en la actualidad un tema que
debe ocupar un lugar importante en cualquier organizacion. Las
organizaciones deportivas, clubes, equipos o deportistas profe-
sionales individuales, no son la excepcion. A nivel internacional
son muchos los casos de organizaciones deportivas que han reco-
nocido en el marketing, una herramienta imprescindible para el
éxito de sus objetivos, tanto deportivos como empresariales y de
negocios, alcanzando logros econdmicos que han ayudado a su
desarrollo, tanto en impacto social como avance econémico. En
el estado de Jalisco podrian existir muchos casos de equipos de
deportes de conjunto o atletas individuales que han desarrollado
distintas estrategias para lograr éxitos no solo dentro de las can-
chas, sino en la comercializacion y posicionamiento de suimagen,
logrando un gran nimero de aficionados y patrocinadores, que
son quienes sustentan la inversidn que se necesita para cubrir los
gastos que representa la creacion y mantenimiento de un equipo
o un deportista profesional actualmente.

El marketing deportivo es una industria importante que pro-
picia un ambiente adecuado para aplicar técnicas y estrategias
de marketing innovadoras. Los deportes son grandes negocios ya
sean deportes vistos en la television o en el estadio, y representan
grandes oportunidades de marketing. El enfoque de disefio estra-
tégico pretende crear valor a las empresas u organizaciones, en
este caso deportivas. Algunas investigaciones han identificado la

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.
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relacidén que existe entre la creacidon de valor por parte de las em-
presas y los beneficios que éstas obtienen de los consumidores.
Esto se logra a través de la cadena de valor de marca: (1) descrip-
cion de la marca (identidad o imagen de marca), (2) fuerza de la
marca y (3) valor de marca. Primeramente, la marca se adapta a
las necesidades y deseos de un mercado objetivo seleccionado.
A partir de la experiencia, los consumidores recordaran a la mar-
ca mediante algunas asociaciones favorables, como la fuerza y la
originalidad, lo que generaria el valor de marca para las empresas
que lo sepan administrar estratégicamente (Wood, 2000). La crea-
cion de valor no sélo es una herramienta para el diagndstico de
la gestion en la estrategia de marca, sino que se ha convertido en
un generador de activos a largo plazo para las empresas que los
sepan desarrollar de manera efectiva.

De acuerdo con Mihai (2015), el marketing deportivo es una de
las funciones mas importantes de un negocio deportivo, puesto
que en el deporte, las actividades de marketing son cruciales para
definir el negocio. Una investigacion longitudinal de las organiza-
ciones deportivas y atletas de Jalisco, ayudara a rescatar la histo-
ria de los principales exponentes del estado, pero empleando un
enfoque del disefio estratégico de marketing, con el fin de con-
trastar y comparar las diferentes propuestas de creacion de valor
a través del tiempo, sin importar disciplinas, tipo de organizacion
o trascendencia deportiva, sino apegado a un analisis de los ele-
mentos del marketing, de disefio y las estrategias particulares de
cada caso.

Definicion de Marketing deportivo
Marketing deportivo es un proceso de planeacion social y de ges-
tion que utiliza una organizacidn para desarrollar estrategias de

La creacion de valor de las organizacione
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mercado con el fin de competir con otras empresas, dirigido a
participantes y espectadores del deporte para la promocion de
actividades deportivas o la comercializacion de bienes o servicios,
tanto deportivos como no deportivos, utilizando el deporte como
una plataforma de comercializacion.

La creacion de valor de las organizaciones
deportivas

De acuerdo con Munnukka, Karjaluoto, Mahlamaki y Hokkanen
(2017) existen cinco areas donde la industria del deporte crea valor:

1. Eventos (eventos en vivo, ingresos de entradas, concesio-
nes).

2. Contenido (contenido especializado, empaquetado para
distribucidn digital, difusion, impresion).

3. Propiedades (ligas / tours / federaciones, equipos, juga-
dores).

4. Gestion de derechos (propietariosy agentes que estructu-
ran los medios de comunicacion, identidad, licencias, mer-
chandising, patrocinio y derechos de comercializacion).

5. Articulos deportivos (calzado, prendas de vestir, articulos
duraderos, accesorios).

Jalisco ha sido a lo largo de los tiempos cuna de deportistas que
en sus respectivos ambitos han sabido destacar por encima del
resto (Informador, 2016), para el periodista Jaime Garcia Elias,
esas figuras excepcionales del deporte que forman parte de esta
seleccidn, llegaron a lo mas alto por sus propios medios. «En ge-
neral han sido figuras que han salido por generacidn espontanea,
no propiamente porque haya un proceso sistematico del fomento

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.
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del deporte en Jalisco y también las circunstancias han ayudado».
De acuerdo con el diario El Informador (2016), los deportivas jalis-
cienses mas destacados son:

* Sergio Pérez. En la historia del deporte motor mexicano no
existia desde la época de los hermanos Rodriguez un piloto
que fuera consistente en la maxima categoria del automo-
vilismo hasta que llegd Sergio «Checo» Pérez a los grandes
escenarios de la Férmula Uno.

e Sall «Canelo» Alvarez. Miembro de una familia apasiona-
da por el deporte de los golpes, el «Canelo» es una de las
figuras mas representativas del boxeo mexicano en la ac-
tualidad.

* LorenaOchoa. Desde su incursion como golfista profesional
después de una exitosa carrera como deportista universi-
taria representando a la Universidad de Arizona, no hubo
jugadora mas dominante en la LPGA que la tapatia nacida
en 1982.

Estos deportistas son ejemplo de cdmo la creacion de valor puede
contribuir a posicionarlos como ejemplo de estrategias de Marke-
ting, mediante la promocidn de eventos, contenido especializa-
do, licencias, merchandising, patrocinio y articulos deportivos.
Ademas de articulos deportivos, el marketing deportivo es muy
importante para la promocion de articulos no deportivos, lo que
identifica las llamadas dos dimensiones: (1) productos deporti-
vos, como oportunidades y equipamiento deportivo, prestacion
de servicios, productos complementarios y eventos deportivos; y
(2) productos no deportivos como todos aquellos bienes o servi-
cios no relacionados directamente con el deporte.

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.
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Como se resume en la Tabla 1.1, los cuatro dominios que com-
prenden el ambiente de marketing deportivo se identifican como
estrategias tematicas, estrategias basadas en productos, estrate-
gias basadas en la alineacion y estrategias basadas en deportes.

Tabla 1.1 Definicion de estrategias

o L. Dimensiones del marketing deportivo
Definiciones estratégicas en las
précticas de Marketing deportivo Productos Productos no
deportivos deportivos
. Uso tradicional Basado en el Basado en temas
Niveles de producto
integracion Basado en el Basado en el Basado en la
patrocinio deporte alineacion

Referencias
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FULLERTON, S.Y MERZ, G. R. (2008). The four domains of sports mar-
keting: A conceptual framework. Sport Marketing Quarterly,
17(2), 90.

HOVYE, R., SMITH, A. C., NICHOLSON, M. Y STEWART, B. (2015). Sport ma-
nagement: principles and applications. Londres: Routledge.

INFORMADOR (2016). La élite del deporte jalisciense. Informador.
mx. Consultado el 12 de mayo de 2020, en: https://www.
informador.mx/Deportes/La-elite-del-deportejaliscien-
5e-20161005-0165.html.

.13 -

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



Estrategias de Marketing Gabriel Orozco Grover

MIHAI, A. L. (2015). The Sport Marketing Management Model.
SEA-Practical Application of Science, (8), 297-303.

MUNNUKKA, J., KARJALUOTO, H., MAHLAMAKI, T. Y HOKKANEN, V. (2017).
Effects of Social Media on Consumers’ Sports Brand Expe-
riences and Loyalty. In Creating Marketing Magic and Innova-
tive Future Marketing Trends (pp. 1051-1064). Springer, Cham.

REYES, M. A. (2012). Calidad percibida y satisfaccion del consumi-
dor con un evento deportivo. Una aplicacion al ambito del
futbol (Tesis doctoral). Universidad de Sevilla, Espafia.

WOOD, L. (2000). Brands and brand equity: definition and mana-
gement. Management decision, 38(9), 662-669.

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



02

El deporte en Jalisco

Alejandro Briseno Vilches

Algunos de los deportes mas populares en el estado de Jalisco son
el futbol, el béisbol, la charreria y el basquetbol. En el presente
capitulo se presenta una retrospectiva de los principios de dos de
los deportes mas seguidos y en los que la entidad ha destacado
historicamente: el béisbol y basquetbol.

A ciencia cierta es imposible asegurar en donde se jugé real-
mente el primer partido de béisbol en México, varias ciudades
reclaman el honor y a pesar de los esfuerzos para descubrir el
lugar exacto, todavia ni los mismos historiadores se han puesto
de acuerdo. Pero analizando todos los estudios realizados, son
tres ciudades las que se acercan mas a la calificacion: Guaymas
en el estado de Sonora, Nuevo Laredo en el estado de Tamaulipas
y Cadereyta Jiménez en el estado de Nuevo Ledn. Siguiendo a
Morales (2011), el dato de Guaymas es mas exacto y asegura que
fue en 1877 cuando los marineros que formaban la tripulacion
del barco americano Montana, de visita en Guaymas, bajaron a
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la tierra mexicana y jugaron un partido de béisbol entre si. Otros
buques como el Newborne hicieron lo mismo y en poco tiempo
se formé un equipo de béisbol en Guaymas.

Actualmente, Jalisco cuenta con el equipo Charros que milita
en la Liga Mexicana del Pacifico, siendo uno de los equipos con
mas historia dentro del béisbol profesional mexicano. De acuer-
do con Martin (2014), el equipo se fundd en 1946, con el nombre
de «Pozoleros» de Jalisco. Tres afios después se cambid el mote
por Charros, debido a que previo a un partido que disputaron en
Chihuahua, los jugadores llegaron al campo con sombreros para
cubrirse del sol, lo que les hizo ganarse ese apodo. A lo largo de
su historia, los Charros de Jalisco han utilizado 3 estadios. El pri-
mer campo fue el Estadio Municipal en el cual jugaron los Cha-
rros, estaba localizado en el barrio de Analco cerca del parque del
Agua Azul, en los terrenos que ocuparia posteriormente la antigua
central camionera (actualmente es la sede de varias oficinas mu-
nicipales, que incluyen la Unidad Administrativa Guadalajara, la
Secretaria de Desarrollo Social, el Museo de la Nifiez de Guadala-
jara, entre otras), que es lo que respecta su primera etapa que fue
de el afio de 1949 hasta 1952, que desaparecié por la demolicion
de dicha construccién para crear la Central de autobuses y falta
de capital para el sustento del equipo. El segundo campo fue el
Estadio Tecnoldgico de béisbol de la Universidad de Guadalaja-
ra, con capacidad para cuatro mil espectadores. El tercer campo,
que actualmente utilizan, es el Charros de Jalisco y Atletismo el
cual cuenta con una capacidad de once mil 562 espectadores (LMB
Fandom, 2020).

A ciencia cierta es imposible asegurar en donde se jugo real-
mente el primer partido de béisbol en México, varias ciudades
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reclaman el honor y a pesar de los esfuerzos para descubrir el
lugar exacto, todavia ni los mismos historiadores se han puesto
de acuerdo. Pero analizando todos los estudios realizados, son
tres ciudades las que se acercan mas a la calificacidon: Guaymas
en el estado de Sonora, Nuevo Laredo en el estado de Tamaulipas
y Cadereyta Jiménez en el estado de Nuevo Ledn. Siguiendo a
Morales (2011), el dato de Guaymas es mas exacto y asegura que
fue en 1877 cuando los marineros que formaban la tripulacién
del barco americano Montana, de visita en Guaymas, bajaron a
la tierra mexicana y jugaron un partido de béisbol entre si. Otros
buques como el Newborne hicieron lo mismo y en poco tiempo
se formé un equipo de béisbol en Guaymas.

Actualmente, Jalisco cuenta con el equipo Charros que milita
en la Liga Mexicana del Pacifico, siendo uno de los equipos con
mas historia dentro del béisbol profesional mexicano. De acuer-
do con Martin (2014), el equipo se fundd en 1946, con el nombre
de «Pozoleros» de Jalisco. Tres afios después se cambid el mote
por Charros, debido a que previo a un partido que disputaron en
Chihuahua, los jugadores llegaron al campo con sombreros para
cubrirse del sol, lo que les hizo ganarse ese apodo. A lo largo de
su historia, los Charros de Jalisco han utilizado 3 estadios. El pri-
mer campo fue el Estadio Municipal en el cual jugaron los Cha-
rros, estaba localizado en el barrio de Analco cerca del parque del
Agua Azul, en los terrenos que ocuparia posteriormente la antigua
central camionera (actualmente es la sede de varias oficinas mu-
nicipales, que incluyen la Unidad Administrativa Guadalajara, la
Secretaria de Desarrollo Social, el Museo de la Nifiez de Guadala-
jara, entre otras), que es lo que respecta su primera etapa que fue
de el afio de 1949 hasta 1952, que desaparecié por la demolicion
de dicha construccidn para crear la Central de autobuses y falta
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de capital para el sustento del equipo. El segundo campo fue el
Estadio Tecnoldgico de béisbol de la Universidad de Guadalaja-
ra, con capacidad para cuatro mil espectadores. El tercer campo,
que actualmente utilizan, es el Charros de Jalisco y Atletismo el
cual cuenta con una capacidad de once mil 562 espectadores (LMB
Fandom, 2020).

Algunas referencias sefialan que el basquetbol llegd a México
aproximadamente en 1902 gracias a Guillermo Spencer, quien en-
tonces dirigia el Instituto Metodista Mexicano de la ciudad de Pue-
bla. Y que el primer juego oficial fue en el afio 1905; como parte
de los festejos que se dieron para conmemorar la victoria del 5 de
mayo. Se concedié la oportunidad al Instituto Mexicano Madero
de que sus jugadores dieran la primera exhibicion publica de este
deporte en esta ciudad (Viva Basquet, 2015). De acuerdo con el
libro «Historia del basquetbol femenil en Jalisco 1905-1979» de So-
fia Margarita Morfin Zepeda y Rall Armando Romero Esquivel, ese
mismo afio, también se registra la llegada del «deporte rafaga» a
Guadalajara: 1905, seglin la primera nota de prensa que hace refe-
rencia a este deporte en el periddico El Testigo, extraoficialmente
se menciona un partido en la Preparatoria No. 1 de la Universidad
de Guadalajara, y las primeras jugadoras de basquetbol que son
noticia en esta ciudad son las que participaron en un partido no
oficial en el Country Club en 1918 (cucs, 2016).

Algunos de los equipos de basquetbol que han puesto en alto
el nombre del estado de Jalisco son Leones Negros, Tecos y Soles,
quienes lograron campeonatos que hicieron al pablico involucrar-
se en serio con estos equipos (Informador, 2019). La Universidad
de Guadalajara no sélo cuenta con un gran legado en el futbol,
pues los Leones Negros de esta casa de estudios algun dia se co-
ronaron como los monarcas nacionales dentro del baloncesto del

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.
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Circuito Mexicano de Basquetbol (Cimeba). Por su parte Tecos de-
butd en la temporada 1982-1983 dentro de la extinta Conferencia
Nacional de Basquetbol, los Tecolotes de la Universidad Autono-
ma de Guadalajara vivieron sus mejores afios hasta la década de
los noventa. El Gltimo gran recuerdo del basquetbol jalisciense se
le debe a los Soles, un equipo que domind las duelas nacionales
alinicio de este nuevo milenio. Desgraciadamente para este pro-
yecto, que llenaba las instalaciones del Code, el ocaso del equipo
llegd en 2004, afio en que desaparecieron llevandose consigo el
altimo gran referente del baloncesto tapatio. Actualmente, Astros
de Jalisco, que jugaran en la LNBP y los Gigantes que lo haran
en el Circuito de Baloncesto de la Costa del Pacifico (Cibacopa)
buscaran ser protagonistas representando al estado de Jalisco.
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cucs. (2016). Ardua y sustancial investigacion sobre el balonces-
to femenil en el Estado fue presentada en el Libro: «Histo-
ria del Basquetbol en Jalisco 1905-1979» | Centro Universi-
tario de Ciencias de la Salud. Cucs.udg.mx. Consultado el
20 de mayo de 2020 en: http://www.cucs.udg.mx/noticias/
archivos-de-noticias/ardua-y-sustancialinvestigacion-so-
bre-el-baloncesto-femenil-en-el.

INFORMADOR. (2019). Basquetbol: un recuerdo melancélico de Ja-
lisco. Informador.mx. Consultado el 20 de mayo de 2020 en:
https://www.informador.mx/deportes/ Basquetbol-un-re-
cuerdo-melancolico-de-Jalisco-20190224-0029.html

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



El deporte en Jalisco Alejandro Brisefio Vilches

MORALES, T. (2011). Historia del Beisbol en México. Escueladebeis-
bol.wordpress.com. Consultado el 12 de mayo de 2020, en: ht-
tps://escueladebeisbol.wordpress.com/ historia-en-mexico/.

MARTIN, F. (2014). Conoce la historia de Los Charros de Jalisco.
Web.archive.org Consultado el 12 de mayo de 2020, en: ht-
tps://web.archive.org/web/ 20160809184902/http://tactico.
mx/2014/10/conoce-la-historia-de-los-charros-dejalisco/.

LMB FANDOM. (2020). Charros de Jalisco. Lmb.fandom.com. Con-
sultado el 12 de mayo de 2020, en: https://Imb.fandom.com/
es/wiki/Charros_de_Jalisco.

VIVA BASQUET. (2015). Historia del Basquetbol en México. Vivabas-
quet.com. Consultado el 20 de mayo de 2020 en: https://
vivabasquet.com/15432-historia-del-basquetbol-enmexico/.

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



Aportaciones de diseno al
marketing deportivo. «El

diseno de identidad y marca del
equipo» Futbol Soccer [ AKD

Francisco Javier Gomez Galvan

Muchos consideran la influencia con que una persona se presenta
ante los clientes con aplicaciones de disefio producidas por profe-
sionales, como una fortaleza jpero no! Los objetivos de marketing
se relacionan especificamente con el negocio del disefio (en tér-
minos econdmicos o de rentabilidad empresarial), mas que con
este, como arte o ciencia.

Marketing es un concepto que muchos disefiadores consideran
ofensivo. Inmediatamente pensamos en campanias publicitarias
de cosas tan distintas como una pasta dentifrica y el fomento ur-
banistico y decidimos que el marketing no tiene nada que hacer
en algo tan complejo e individualizado como el servicio de di-
sefio. Lamentablemente, cuando los disefiadores permiten que
esa actitud, afecte su sentido comercial, cometen un grave error
(Morgan, 1986).

No nos debe sorprender que un cliente equis, en su papel de
disefiador, desconozca los objetivos de marketing como concep-



Francisco Javier Gémez Galvdn

to. Pero ya sea empiricamente o gracias a los medios masivos de
comunicacion y su poder de penetracion, que en la actualidad
resulta dificil que se desconozcan las fronteras de campos espe-
cializados como el marketing deportivo, al que nos referiremos
en este capitulo.

Es ciertamente comUn que a través del Internet y los avanzados
canales de comunicacidn que hoy tenemos, seamos testigos de
cémo en cualquier aldea africana o barrio de América latina, vea-
mos a algun chiquillo enfundado, con el jersey de su idolo depor-
tivo; como Lionel Messi o Cristiano Ronaldo, lo cual resulta dificil,
sin el impresionante despliegue tecnoldgico y el derribo de fron-
teras culturales o idiomaticas que hoy tenemos en el mundo y que
nos permite disfrutar de lo visual y del disefio, como nunca antes.

«El marketing deportivo es aquel que hace referencia al con-
junto de estrategias dirigidas a la comercializacion y distribucion
de productos y servicios, en este caso dentro del contexto de la
practica deportiva. Al hablar de este tipo de marketing se debe
diferenciar entre: La promocion de eventos y justas deportivas
y la difusién de marcas o productos a través de estos eventos y
entidades.» (Concepto definicidn, 2020).

El Marketing Deportivo como problema de Diseiio.
Promocionarse y vender no es algo que los disefiadores deban
de hacer por obligacién y encargo, sino que es y forma parte de
su vida y practica profesional, y se debe de hacer como si fuera
por encargo.

Investigacidon, analisis y sintesis, es el enfoque de tres pasos
necesarios para resolver cualquier problema de disefio y desde
el siglo pasado cohabitan, como parte del paquete académico de
los programas de las primeras instituciones encargadas de la en-
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sefianza del disefio, como el departamento de Arquitectura del
Carnegie Technological. (Morgan, 1986).

Primero se estudiaban los casos mas relevantes o similares (In-
vestigacion), a fin de identificar las convergencias y diferencias
conceptuales de disefio.

Acto seguido se hacia el (Analisis) de lo recopilado, a fin de
identificar la informacion util que ayudara a resolver problemas
de disefio en particular.

Por ultimo, se intentaban varias formas de combinar las pro-
puestas conceptuales (Sintesis) hasta que se daba con la éptima
y conceptualmente mejor lograda, que las de la competencia.

Existen cuatro tipos de marketing deportivo:
De acuerdo con Pekholtz (2017), el marketing deportivo se puede
clasificar en cuatro grandes areas:

+ Marketing de eventos deportivos: esta clase de marketing
es fundamental porque cumple un doble objetivo: por
una parte pretende, comunicar y promocionar el evento
deportivo; y por otra, darle vistosidad y reembolso a los
patrocinadores que han invertido en el evento.

+ Marketing de deporte en general: en este caso el marketing
se apoya en la emision de mensajes colectivos que suelen
referirse a los beneficios que brinda la practica de un de-
porte, de igual manera va en conjunto con la difusion de
las buenas costumbres alimenticias.

+ Marketing de productos o servicios deportivos, en este
caso se trata de cerrar negocios a través de las ventas de
otros productos, por medio del deporte. De esta forma,
estos productos o servicios son asociados a los valores e
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imagen propios de un deporte o deportista, para atraer a
un publico objetivo.

+ Marketing de entidades deportivas: en este caso se refiere
a los equipos de marketing de los deportistas, los que se
encargan de hacerle la promocién de sus actividades para
que el publico pueda conocer mas de ellos.

Es importante resaltar hoy en dia, la contratacion de figuras del
deporte por parte de las marcas de articulos deportivos mas po-
sicionadas, representando una estrategia basica para lograr un
mejor nivel de fidelidad hacia la marca y sus figuras que les re-
presentan.

Esto ha ocasionado que deportistas destacados, hayan alcan-
zado tanta fama, que la marca los ha encumbrado ante sus fans,
como en su momento sucedié con; Michael Jordan, David Bec-
kham y el recientemente fallecido; Kobe Bryant.

Una de las ventajas del marketing deportivo es que; permite
crear vinculos entre la marca y los valores positivos que un de-
porte o un atleta representan; impulsando de manera inmediata
el posicionamiento de la marca o producto mediante el vinculo
con el deportista reconocido.

Pero independientemente de la anterior acepcion, la practica
del deporte sobre todo en la actualidad se ha convertido en un
ideal que esta relacionado principalmente con el desarrollo fisico
y la salud de quién se dedica a la practica del deporte.

Cada vez atestiguamos como la sociedad civil, es decir, el ciu-
dadano comdn, se ha volcado a practicar y fomentar alguna dis-
ciplina deportiva, representando para muchos una moda, pero
para otros, la adquisicion de una cultura por lo saludable y que
necesita cultivarse dia a dia.

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.
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Campeones en la Olimpiada Nacional

De esta maneray como ejemplo de la calidad de los deportistas de
nuestra region, el estado de Jalisco se ha adjudicado desde hace
algunos afios, el titulo de campeones en la Olimpiada Nacional;
edicion tras edicion, los jaliscienses detentan el liderazgo nacio-
nal en las competencias del pais, ya sea en el deporte conocido
como «paralimpico» o en el deporte «<amateur de alto rendimien-
to». Nuestros deportistas han sido durante 20 afios consecutivos,
ganadores de esta justa deportiva nacional, avaladay organizada
por el maximo organismo nacional que la dirige; la Comisidon Na-
cional del Deporte / cONADE. (El Occidental, 2019).

Jalisco se ha coronado recientemente, en la Paralimpiada Na-
cional 2019. La entidad, de esta manera, reafirma su dominio ab-
soluto al adjudicarse en esta competicion en particular, el titulo
consecutivo nimero 16 (Reos, 2019a).

Estos logros, han resultado todo un suceso en términos depor-
tivos, pues los triunfos han dado como consecuencia que olim-
piada tras olimpiada, surjan los futuros campeones para triunfar
en las justas deportivas nacionales, como el caso de los jovenes
clavadistas, quienes siguen siendo dominadores de la especiali-
dad, primero, ocupando los lugares de honor en las Olimpiadas
Nacionales y ya en la edad adulta, siendo muy competitivos en
las competencias internacionales, como los Juegos Olimpicos, los
Juegos Panamericanos, los Campeonatos Mundiales de la espe-
cialidad y en la justa estudiantil de corte internacional conocida
como Universiada.

Como cita el periodista Diego Alejandro Reos:

«Jalisco se corona en clavados en la Olimpiada Nacional»
(Reos, 2019b).

«Después de la Ultima jornada de actividades dentro de
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esta disciplina, la entidad recibe el trofeo de campedn
durante la premiacion por estado. Los jaliscienses Kevin
Mufioz y Mario del Valle obtuvieron la segunda y dltima
medalla de oro al culminar su participacién con 256.95
puntos. ESPECIAL/CODE». (Reos, 2019b).

Sin embargo, y al margen de los que se dedican por completo a
ello, el deporte tiene cabida también para la gente con capaci-
dades menores, atras va quedando esa idea de que el deporte,
solo es para el joven superdotado; fuerte, rapido, sano, vigoroso
y altamente competitivo. A través del deporte y la actividad fisica,
se pueden fomentar aspectos fundamentales para el desarrollo
fisico y social de la persona con discapacidad como; las habili-
dades sociales, las relaciones con los semejantes, la aceptacion
de normas, la cooperacion, el reconocimiento, la tolerancia, la
empatia, la motivacion y el trabajo (Mora, 2018)

Si nos preguntamos si es recomendable que las personas con
discapacidad realicen deporte, la respuesta es contundentemente
afirmativa, pues por lo que hemos visto en el ambito internacio-
nal; solo existen beneficios en esta relacion indisoluble de activi-
dad fisica + competencia.

Para toda afectacion; intelectual, motora; severa, moderada, o
sensorial leve, la realizacion de la actividad fisica siempre debe
ser supervisada por profesionales. «El fin del deporte adaptado
esinsertar a la persona con discapacidad a la vida productiva».

Las principales aportaciones para la persona que se dedica a
la practica del deporte, se puede explicar de la siguiente manera:

En cuanto a los beneficios fisicos:
« Semejora lacirculacidn de la sangre, el desarrollo muscu-

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



Aportc

lar, asi como el equilibrio y la coordinacion.
« Eldeporte mejora la condicion fisica en cuanto a resisten-
cia, velocidad, fuerza y movilidad.
En cuanto a la coordinacion:
« Impacta en la percepcién, adaptacion y ritmo.
+ Favorece la seguridad y la flexibilidad de la persona que
vive con alguna discapacidad su vida diaria.

En justas internacionales podemos ver deportes especificos para
estas personas y sus congéneres que tienen similares afecciones
fisicas, pero que compiten por la supremacia mundial en distintos
deportes como; el baloncesto sobre silla de ruedas, el atletismo de
pruebas de pistay campo, y competencias de natacidon, entre otras.

Aqui se incorpora otra variable; «la participacion de deportis-
tas con condiciones similares por su discapacidad», circunstancia
que ha sido detonante para la practica del deporte masivo; «El
marketing deportivo» como ya se esboz6, aplicado al deporte or-
ganizado de atletas en estas condiciones, conocido como Deporte
Paralimpico; es la justa mundial que se celebra cada cuatro afios
después de la clausura de los Juegos Olimpicos. En este evento
se relinen los mejores atletas paralimpicos de cada pais, personas
con discapacidad por la falta o deterioro de alguno de sus 6rganos
o extremidades.

La participacion en este tipo de eventos de clase mundial
aporta seguridad y fortalece la autoestima de quién se dedica a la
practica del deporte de alta competencia. Las marcas deportivas
comerciales como: Nike, Adidas, Puma, Fila, o Under Armour, han
focalizado sus esfuerzos y estrategias empresariales, también en
desarrollar un sinfin de productos disefiados para el deportista de
alto rendimiento, asi como para el aficionado o con discapacidad.
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Los esfuerzos de los Departamentos de Disefio de estas marcas
lideres en el mercado, son desarrollados con la misma calidad y
profesionalismo de los articulos que se producen y comercializan
para el deportista profesional. De esta manera, los disefios dejan
de ser exclusivos de los profesionales y pasan a ser propiedad de
todos, asi podemos encontrar ahora en los almacenes donde vivi-
mos; jerseys, calzado deportivo, shorts y camisolas, conjuntos de
pants y chamarras, asi como accesorios diversos (googles, guan-
tes, gorras etc. caretas de catcher, bates de béisbol etc.) que no
hacen otro efecto en los consumidores, que fomentar la compe-
tenciay la pasion por los deportes y el acondicionamiento fisico.

El mismo fenédmeno de «disefio de alta calidad», se presen-
ta en el deporte amateur, donde hoy en dia, para la practica de
cualquier deporte se pueden encontrar en el mercado uniformes,
avios, balones y accesorios de todo tipo, que satisfacen los gustos
del publico mas exigente, pues el disefio y la manufactura bajo
el que han sido desarrollados, cuentan con la misma calidad en
su produccién y materiales que los que usan los deportistas pro-
fesionales de cualquier deporte, situacion que favorece la com-
petitividad y el alto rendimiento. El disefio y la manufactura de
los productos han sido desarrollados con los mismos patrones y
estandares de mundiales, es decir; con la misma calidad el pro-
ducto se disefiay produce con los mismos criterios de disefio que
los que usan los deportistas profesionales que vemos por Tv las
mas importantes justas deportivas.

El disefio en su totalidad encuentra ahora también en el depor-
te aficionado, la posibilidad de desarrollar aplicaciones de diversa
indole; de disefio grafico, por ejemplo, escudos, logotipos, masco-
tas, o mejor alin; programas completos de Identidad Corporativa.
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Una historia que contar... La Academia de Futbol
Soccer AKD.

Se expone a continuacion el ejemplo desarrollado por quien esto
escribe (como gestor y disefiador del proyecto) para un equipo
infantil de Futbol lamado AkD Futbol Soccer con residencia en la
ciudad de Guadalajara, México.

AKD, fue una institucidn deportiva, sostenida por un grupo de
amigos (padres de familia y familiares de los pequefios futbolis-
tas) quienes subvencionaban los gastos que el equipo generaba
como; la compra de uniformes, zapatos, transporte, Y cuotas para
el pago del derecho a la participacion en la liga, entre otros.

El equipo AKD se conformo por nifios nacidos entre los afios
2000-2001Yy participaron en la mejor liga infantil de la ciudad, lla-
mada cORDICA, liga donde competian los equipos infantiles filiales
de los equipos profesionales de Futbol mexicano de la ciudad de
Guadalajara, como; Atlas, Chivas, y Leones Negros.

Para iniciar, se trabajé en el disefio del identificador grafico del
equipo. La propuesta se basé en el escudo que seria emblema
e imagen del equipo. Dicho escudo se solucioné mediante los
principios de la heraldica; con un envolvente de estilo suizo que
simbolizaba la filosofia y los valores de la organizacién, la cual
siempre tuvo como parte de su filosofia practicar un Futbol fino,
de técnica depurada, de calidad, elegante, de buen trato al baldn,
con buen juego de conjunto jde Academia vamos!

Esto se simbolizd y se adoptd unanimemente por el arrastre y
simpatia hacia el equipo Atlas de la primera division del Futbol de
México (que si bien, no ha cosechado titulos a granel en su etapa
profesional, en fuerzas inferiores es conocido como la Academia
del Futbol Mexicano y la mayor cantera o semillero de México),
misma que siempre ha buscado corresponder a tanta aficion se-
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guidora del ATLAS, que simpatiza con los colores, de su vistoso
uniforme y la mistica y elegancia del Futbol que practica.

Como sucede con el equipo profesional, Atlas como equipo, se
ha distinguido por su buen Futbol y por ser el mejor formador de
futbolistas mexicanos, los cuales han dejado huella por su buen
desempefio, tanto en el extranjero como en México, siendo refe-
rentes y ejemplo de ello; futbolistas del tamafio y la clase de Rafa
Marquez (Barcelona) o Andrés Guardado (Betis de Espafia), Osval-
do Sanchez (Chivas y América de México), Pavel Pardo (Stuttgart
de Alemania), entre otros.

El escudo de la AKD, se disefié usando (como ya se comentd),
una forma heraldica suiza, estd compuesto y dividido simétrica-
mente por los colores ROJO (posicion izquierda) y NEGRO (posi-
cioén a la derecha), y en su interior, sobrepuesto a los colores, se
inscribio la palabra nominativa AKD, (como sintesis de la palabra
Academia) y por ultimo, en la parte inferior en posicion central se
coloco una estrella de 5 puntas como simbolo de triunfo.

Por afuera del escudo, en alineacidon simétrica, se inscriben las
palabras FUTBOL SOCCER AKD completando asi, el disefio del escudo.

F u T E R

B [+] L S o [ [~
Figura 3.1 Logo-simbolo de la AKD
Disefio de Francisco Gomez Galvdn

En cuanto al uniforme, se tomd como inspiracion a seguir, el de
la seleccion Bicampeona del mundo «Argentina», reconocida por
su calidad de juego y por la produccién también de jugadores de
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clase mundial como: Diego Armando Maradona, Mario Kempes,
Daniel Pasarella, Gabriel Batistuta, Carlos Tévez, Juan Roman Ri-
quelmey por supuesto; Lionel Messi, entre otros.

La conjuncién de NOMBRE + LOGO SIMBOLO + UNIFORME, fue ga-
rantia de éxito, pues el equipo AKD, tenia presencia y llamaba la
atencion a quien se paraba en el campo de juego (los elementos
que le daban identidad al equipo, estaban solventados por el di-
sefo, superando con creces a los del resto de la liga) y lamando
la atencidn de familias, seguidores y aficionados que disfrutaban
el desempefio del equipo y se identificaban con sus colores, jva-
mos!... con sus signos de identidad y con los valores que repre-
sentaban para todos los que éramos parte de esta organizacion
y que profesabamos (educacion, disciplina, respeto, solidaridad,
enjundia, fortaleza, caracter, entre otros valores y virtudes).

Con el ejemplo anterior, se pretende dejar constancia de las
ventajas que se obtienen al contar con el apoyo del disefio y el
Marketing aplicado al ambito deportivo, no importa si juegas en
el Estadio Azteca o compites en la cancha de tierra mas cercana a
tu barrio, «El disefio siempre serd un aliado para destacar por en-
cima de todos y un recurso para incentivar en ti y en tus clientes,
amigos y/o socios, el espiritu triunfador.

Figura 3.2 El equipo AKD, Categoria 20001/
FUTBOL SOCCER, el dia de la final.
Fuente: Francisco Gémez Galvdn
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Figura 3.3. jGanar no lo es todo ... es lo tnico! Vince Lombardi
Fuente: Francisco Gémez Galvdn

Figura 3.4. Celebracién del Campeonato obtenido en el afio de 2012.
Fuente: Francisco Gémez Galvdn

.32
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A manera de conclusidn, lo que quiero destacar es que, me-
diante el disefio, los proyectos que en algiin momento se pueden
llegar a considerar banales, adquieren, gracias al talento de los
disefiadores y los ocupados en laimagen de marcay su identidad,
las cualidades y atributos de disefio que en este mundo compe-
titivo y comercial son necesarios para subsistir en una guerra sin
cuartel, todo en aras de posicionarse en la supremacia del mer-
cado mundial.

El giro comercial del que nos estamos ocupando, requiere adi-
cionalmente del ingenio y la creatividad de equipos multidisci-
plinarios que necesitan estar a la vanguardia y posicionarse en
el centro de la accion, donde suenan los golazos y los costalazos
de ddlares.

Cito a continuacion esta metafora que revela la ténica de los ne-
gocios que caracteriza a la actualidad; El CEO de TBWA / CHAT / DAY,
Jean Marie Dru, considerado en algiin momento el especialista de
marketing mas provocativo que existia. En sus Gltimos libros, Dis-
ruption'y Beyond Disruption, que estan entre los mejores libros
de negocios que se han editado en muchos afios, Jean Marie Dru
hace esta extraordinaria afirmacion: «Apple lucha, IBM resuel-
ve, Nike exhorta, Virgin ilustra, Sony hace sonar, Benetton
protesta, las marcas ya no son nombres, sino verbos».
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Estrategias de marketing
para gimnasios

José Antonio Campos Plascencia.

Introduccion

En la actualidad, el ejercicio fisico se esta convirtiendo en una
actividad necesaria, para un gran nimero de personas, que por
diversasy muy variadas razones, se anexan a actividades deporti-
vas de muy variadas caracteristicas, entre ellas tenemos dos tipos
de actividades, las aerdbicas y las anaerdbicas.

Las actividades aerdbicas se determinan como las actividades
que sus requerimientos de oxigenacién corporal son altas, asi
que la quema de calorias es alta y constante, a diferencia de las
anaerdbicas, donde este requerimiento de oxigenacion sanguinea
es mucho menor pero que permite en gran medida la fuerza y el
tamano muscular.

Sin duda, para mejorar el nivel del estado fisico de las perso-
nas y permitir que cuenten con una adecuada salud cardiaca,
es necesario establecer una serie de ejercicio aerdbico, esto es,
cualquier actividad que utilice una alta oxigenacion corporal, que



permita que se eleve su frecuencia cardiaca y le deje levemente
sin aliento, por lo que, el ejercicio aerébico como caminar, trotar,
nadar, pedaleary correr, ayuda a tener un corazén sanoy un peso
saludable. Pero esto no quiere decir que el ejercicio anaerdbico no
requiera de oxigenacion, desde luego que se necesita, pero esta
oxigenacion es muy por debajo de la requerida en los ejercicios
aerdbicos. (Recio, 2014).

Los ejercicios anaerdbicos generan beneficios como la remo-
delacion del cuerpo y la mejora de la apariencia, aumenta el me-
tabolismo, fortalece la musculatura y da fuerza y resistencia, asi
mismo fortalece eficazmente la estructura dsea, aumentando su
densidad, mejorando en demasia la salud de los deportistas.

Todo lo anterior ha dado como resultado, el aumento de la
oferta de centros deportivos, donde se realizan este tipo de activi-
dadesy que han estado en un crecimiento exponencial en los ulti-
mos afios, esto se da por la busqueda de aumentar los beneficios
personales e individuales, asi como por necesidades médicas, por
lo cual, se ha transformado en una actividad necesaria en algunos
casos y en otros simplemente es el deseo de pertenecer a cierto
circulo social o marca deportiva de moda.

Gimnasios.
El desarrollo fisico del ser humano, asi como la incorporacién de
masa muscular, ha seguido una evolucidn natural, que estuvo de-
terminada sobre todo por las exigencias practicas de la vida, en
un contexto y un entorno salvaje, donde habia peligros por todas
partes y habia que arreglarselas para sobrevivir.

En la antigua Grecia, el gimnasio era el local destinado a ejer-
citar tanto las facultades fisicas, desarrollando la fuerza y la agili-
dad, como las morales, cultivando la inteligencia.
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Entre el 4000 A. C. y la caida del Imperio Romano en el siglo
V, muchas civilizaciones nacieron y desaparecieron mediante
conquistas y guerras: los babilonios, los asirios, los egipcios, los
persas y luego los griegos y los romanos. Cada una de estas ci-
vilizaciones les imponia a todos los hombres adultos y jévenes
un programa fisico, teniendo como objetivo, entrenarlos para la
batalla.

En los antiguos gimnasios, los ejercicios mas importantes que
se efectuaban eran: carrera, lanzamiento de disco, salto, lucha,
pugilato, pancracio, pentatlon y danza.

Posteriormente, la finalidad de estos centros cambid, hasta
hace algunas décadas, el gimnasio estaba enfocado solamente
en aumentar la resistencia o capacidad muscular de la persona;
sus técnicas estaban mas encaminadas al fisicoculturismo y al
engrosamiento de los musculos.

Se define al gimnasio como, un espacio o recinto para la prac-
tica de deportes o que permita realizar ejercicios fisicos. Estos,
comlnmente son espacios cerrados, que son destinados a desa-
rrollar, fortalecer y dar flexibilidad al cuerpo. Es un lugar donde los
ejercicios pueden hacerse con o sin equipo o aparatos (Definicion
ABC, s.f.).

Existe un gran nimero de personas que acuden regularmente
a centros deportivos y gimnasios. Estos usuarios van en aumento
desde que el deporte dejé de ser solo una actividad fisica y ha pa-
sado a ser concebido como, un nuevo concepto en el estilo de vida
de los individuos, no solo relacionado con la salud sino también
con las relaciones personales.

Los gimnasios son centros deportivos que establecen una ac-
tividad donde, la finalidad principal es lograr una intensidad en
el movimiento fisico, con fines muy diversos, como son: la salud,
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la apariencia, la rehabilitacion, la mejora de facultades fisicas, el
mejoramiento de la estructura dsea, entre otras muchas, donde
algunos buscan un satisfactor personal a un deseo de mejorar su
condicion fisica o su apariencia, pocos son los individuos que lo
realizan como una actividad necesaria, que les permita mantener
la salud y el equilibrio mental.

En la actualidad, el deporte se ha convertido en una moda,
donde los estandares y caracteristicas de ellos, se visualizan como
una posible incorporacién social a un conjunto de estructuras so-
cioculturales al cual pertenecemos, queremos o deseamos perte-
necer, esto establece las caracteristicas de los clubes o empresas
establecidas, dentro de las comunidades sociales, en las grandes
ciudades de nuestro pais.

Es comUn que, en el caso de los gimnasios de la actualidad, se
vean como una alternativa para disminuir la depresion, es reco-
mendable el ejercicio fisico para lograr un escape psicoldgico y
a su vez, que permita superar algunos problemas de autoestima,
que se presentan frecuentemente involucrados a este tipo de
problemas, por lo que los individuos tienen que llenar un vacio
de estimacion personal, lograndolo al pertenecer a un gimnasio
o centro deportivo, que le permita la convivencia, con personas
que tienen las mismas inquietudes, que puede ser la adquisicion
de salud primordialmente o el desarrollo muscular.

La oferta de gimnasios en la actualidad es muy variada, ya que
se pueden encontrar algunos dedicados solo a la practica de bailes
y/o gimnasia, algunos otros al acondicionamiento fisico para la
resistencia, otros para el boxeo y la lucha libre, algunos otros para
el desarrollo del aerobicy el remo, etcétera, pero el de mayor pre-
sencia en el mercado son los gimnasios donde se practica el fisico-
culturismo que no ha perdido su vigencia con el paso de los afios.
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José Antonio Campos Plascencia

El marketing

Marketing es la cienciay el arte de explorar, crear y entregar valor
para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro,
este identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide
y cuantifica el tamafio del mercado identificado, asi como el lucro
potencial. (Mesquita, 2020).

En elidioma inglés, market significa mercado y marketing pue-
de ser traducido como mercadotecnia o mercadeo, lo que es en
los Gltimos tiempos, un estudio de las causas, objetivos y resulta-
dos que son generados a través de las diferentes formas en como
lidiamos con el mercado.

Segln la American Marketing Association, la definicion del tér-
mino es la siguiente: «<El Marketing es una actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregary cambiar
las ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, aso-
ciados y sociedades en general» (AMA, 2020).

Definicion de investigacion de mercado

La investigacion de mercado es la funcién que vincula al consu-
midor, el cliente y el publico con el vendedor, a través de la infor-
macion, ésta es utilizada para identificar y definir oportunidades
y problemas de marketing; generar, refinary evaluar acciones de
marketing; supervisar el rendimiento de marketing; y mejorar la
comprension del marketing como un proceso.

La investigacion de mercado especifica la informacion requeri-
da para abordar estos problemas, disefia el método para recopilar
informacidn, gestiona e implementa el proceso de recopilacion
de datos, analiza los resultados y comunica los resultados y sus
implicaciones (AMA, 2020).

La creacion de valor de las organiza



La investigacion de mercado es el proceso que comprende las
acciones de identificacion, recopilacion y analisis de datos para
mejorar la toma de decisiones y las estrategias de marketing.
(Nufio, 2017).

Para conocer adecuadamente tu mercado potencial, debe de
familiarizarse en el contexto al que te incorporaras, asi como a
las caracteristicas de la poblacidon que la conforma, esta puede
ser intuitiva o deductiva, una sirve para el analisis y la otra para
la verificacion de lo observado.

Marketing deportivo.

El marketing deportivo se divide en dos grandes areas de apli-
cacion, el de productos y servicios deportivos, en las que encon-
tramos gimnasios, albercas, boliches, clubes de tenis, frontdn,
squash, futbol y un sinfin mas y que son en su gran mayoria em-
presas familiares o pymes, y que estan organizadas como toda
empresa, con verdaderas inversiones, en muchos de los casos, el
de productos industriales y de consumo, como son los accesorios
propios de cada actividad asi como los equipos que se encuentran
instalados en el centro deportivo.

A partir de lo anterior, utilizar el marketing, es introducirse a
un mercado por medio de la comunicacidn, dirigida a los con-
sumidores potenciales, ofreciéndoles ofertas, las cuales éste las
considere como de gran valor, una propuesta donde el producto
final y que recibe la persona es intangible, por lo que tiene que
ser bien valorada.

Estrategias de Marketing en los gimnasios
Para elaborar un buen plan de marketing para gimnasios y centros
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deportivos, es fundamental conocer el sector y el mercado en el
que se desarrolla el mismo.

Las organizaciones, por tanto, orientan a la empresa hacia las
oportunidades econdmicasy el desarrollo de todos sus recursos,
es decir, su funcidn es precisar la mision de la empresa, elaborar
una estrategia de impulso y velar por mejorar la participacion en
el mercado, a través de una rentabilidad constante y el usuario en
sus objetivos finales queda en un plano secundario.

Por lo tanto, se considera que, para la formulacién de un plan
de marketing se debe apoyar en las necesidades de los individuos
como usuarios potenciales, asi la organizacion se debe enfocar en
ellas, para establecer las estrategias del marketing a utilizar, pen-
sar solo en los beneficios econdmicos, sin aplicar el humanismo
en las organizaciones, desmotiva a muchos, ya que la sensacion
que se tiene es pensar que solo soy un elemento mas en sus ob-
jetivos empresariales.

Por lo que es conveniente aplicar la mercadotecnia social, don-
de se evallan las consecuencias sociales del marketing y se enfo-
ca por lo regular, a contenidos intangibles normalmente servicios,
teniendo precios que estén enfocados a la capacidad econémica
del consumidor, utilizando a los mismos consumidores como los
promotores del establecimiento.

Por lo anterior, se concluye que una buena estrategia mercado-
l6gica debera de considerar los siguientes puntos:

No engaiies al cliente, dale la informacion real.

Ofrece al cliente lo mejor que puede recibir por su dinero.
Conoce las tendencias actuales en fitness.

Promocidnate en las redes sociales.

vk W s

Conoce a la competencia.
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Disefia una buena imagen y de facil recordatorio.
No discrimines a nadie.
Mantén una adecuada limpieza de tus instalaciones.

© N

Proporciona la asesoria adecuada a cada persona en par-

ticular

10. Lograr la motivacion, es el mejor elemento de marketing.

11. Los objetivos del cliente también deben de ser tus obje-
tivos.

12. Las recomendaciones personales son las mas efectivas

Conclusiones

Es comun que los gimnasios promuevan sus servicios de diferentes
maneras, las cuales en su gran mayoria, estan encaminadas a ge-
nerar altos rendimientos econémicos para las organizaciones y no
siempre se ajustan a los objetivos del usuario y a su presupuesto,
sin embargo, al incorporarte a este donde te dan pormenores de
los servicios que te ofrece y luego descubres que la calidad del ser-
vicio no es lo que esperabas o que te prometieron y que si quieres
servicios extras te costaran mas, por lo que entras en un proceso
de desilusion que te lleva a abandonar la actividad deportiva.

Un gimnasio debe de tener el objetivo primordial de mejorar la
vida de las personas mediante la actividad deportiva, estos cen-
tros deportivos deben ayudar a cambiar las conductas humanas
perjudiciales utilizando el ejercicio como un medio, que permita
alejar a las personas de las drogas, el alcohol y los vicios que son
tan comunes en las comunidades locales.

Considerando que esa debe de ser la meta principal de este
tipo de actividad, sin dejar de lado, que es un negocio y como tal
debe de subsistir, pero es importante visualizar a la persona como
persona no como una estadistica econémica.
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Estrategias de marketing para gimnasios José Antonio Campos Plascencia.

Una sociedad donde la practica del deporte sea una actividad
vista como una necesidad, permite contar con ciudadanos motiva-
dos en mejorar su salud, aspecto fisico y su condicion psicologica.

La existencia de centros deportivos emanados de otros paises
y que dentro de nuestra sociedad son nombrados como franqui-
cias, han tenido en muchos casos, la ambicion econdmica sobre
todo lo que se establece en el medio, buscando desplazar a los
centros deportivos barriales, que forman parte de la comunidad
local y en muchos casos no tienen la ambicién econémica de en-
riquecerse, basado en la explotacion del deporte como tal.

Por lo cual, una estrategia de marketing adecuada debe de es-
tructurarse de manera que permita la integracion al lugar donde
se determina la instalacion del gimnasio, conociendo y enten-
diendo a la poblacién que radica en el lugar, reconociendo sus
necesidades y preferencias, para que esta informacion permita
establecer las metas de la organizacion.
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Marketing deportivo y practica
deportiva: implicaciones
sociales en territorio urbano

Omar Alejandro Ruiz Gutiérrez

El presente capitulo reline un conjunto de conceptos que permi-
ten dimensionar el papel que el marketing deportivo desempefia
en la actualidad para comprender a detalle las particularidades
de conducta de los individuos entendidos como consumidores,
sobre todo de aquellos que pertenecen a segmentos o nichos de
mercados con predisposicion al consumo del producto deporte.
Los hallazgos de investigaciones citadas en este documento, iden-
tifican las aportaciones de otras disciplinas que en conjunto con
el marketing deportivo, terminan por incidir significativamente en
la conducta de la poblacién. De igual forma, se presentan datos
relevantes sobre las implicaciones sociales, particularmente en
la salud de la poblacién, que se vinculan con el fendmeno publi-
citario y el marketing en general, evidenciando la necesidad de
establecer acuerdos entre empresas y organizaciones de gobier-
no para el cumplimiento de objetivos de salud establecidos por
organizaciones intenracionales.
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Un aspecto clave del entorno comercial y mercantil de nuestros
dias, consiste en la identificacion, abordaje y persuasion de indivi-
duos que conforman determinados nichos de mercado, quienes a
su vez, estructuran a mayor escala mercados de consumo que ter-
minan por describir en gran medida la sociedad de nuestros dias.
La busqueda por acceder a datos que ayuden a comprender de
manera precisa sus gustos, costumbres, deseos y demas aspectos
que refieran la parte intrinseca de su comportamiento, se asumen
como relevantes para el ejercicio de la promocién de productos
y servicios disefiados para constituirse como satisfactores de sus
necesidades y deseos.

Bajo esta perspectiva, el marketing es una disciplina que desde
sus inicios plantea el intercambio de valor como condicién intrin-
seca. Para hacerlo, la disciplina profesional pone en marcha una
cantidad importante de instrumentos que utilizan conocimien-
tos de otras especialidades, las cuales buscan adecuarse a las cir-
cunstancias dinamicas de los individuos y de los grupos sociales
o nichos de mercado que hoy estructuran las sociedades a nivel
global, y entonces, conocer a detalle la informacidn que describe
sus particularidades e identificar hallazgos que terminan por de-
finir el enfoque estratégico con el cual seran abordados. Si bien la
intencidn u objetivo podria decirse que siempre ha sido el mismo,
lo cierto es que con el paso del tiempo, la forma de hacerlo es lo
que ha cambiado radicalmente.

La forma en que produces, el tiempo que destinas para ello, el
disefio del producto o servicio, su empaque, su forma, su color, su
textura, el disefio de mensaje, el canal para transmitir las ideas,
el punto de venta, el sitio web, la estrategia en redes sociales, su
valor de innovacion, etc., son sin lugar a dudas algunos de los
aspectos que son definidos mediante el analisis de los datos pre-
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cisos que describen el comportamiento individual o colectivo, las
tendencias del mercado a nivel general y el estado de las empre-
sas que se ubican como competencia.

Ante este escenario, es importante reconocer el valor estraté-
gico que ha adquirido el marketing para conocer a detalle al mer-
cado de consumo contemporaneo. Sin embargo, es necesario de
igual forma observar a detalle las implicaciones sociales que esta
practica profesional tiene respecto a la generacién de nuevas for-
mas de actuar y pensar de una poblacion expuesta a escenarios
publicitarios que evidentemente trascienden mas alla del aspecto
individual o colectivo del individuo, sino también del territorio
urbano donde éstos habitan.

Nichos de mercado en el escenario de consumo actual
Para comprender a mayor detalle la relevancia de estos micro es-
cenarios y el valor que pueden tener para el desarrollo econémico
a nivel nacional, recurrimos a una publicacion generada por una
empresa especializada en el analisis de datos relacionados con
el mercado de consumo en México (Cloud Marketing, 2016), quie-
nes mediante busquedas comunes en la plataforma de Google1,
identificaron 6 tendencias que pueden entenderse como nichos
de mercado que no estan siendo atendidos en el mercado nacio-
nal: pensiones alimenticias, turismo y estudios en Guadalajara y
D.F., creacion de tiendas online, trabajar desde casa para clientes
en Estados Unidos, iniciar negocios de ensefianza de idiomas en
linea y trabajar como gestor de importaciones desde mercados
asiaticos.

El argumento para sefialar a estos nichos de mercado como
areas de oportunidad para crear valor se produce mediante el cru-
ce de los resultados obtenidos con aquellos que son emitidos por
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instancias federales dedicadas al desarrollo y analisis estadistico
a nivel nacional (INEGI, 2019) que entre muchas otras categorias,
incluye por ejemplo, la correspondiente a pensiones alimenticias:
«de acuerdo con registros administrativos se confirma la tenden-
cia a la disminucion de matrimonios en México ya que de 2016 a
2017 el indicador descendid 2.8%. Por el contrario, los divorcios se
incrementaron 5.6% en el mismo periodo». Lainformacion ante-
rior deja en claro que a partir de la manifestacion de ciertos feno-
menos sociales, se generan indicadores que pueden traducirse en
areas de oportunidad desde la perspectiva del analisis estratégico
contenido en disciplinas profesionales como el marketing, y por
supuesto, la publicidad.

La relevancia que tiene para el marketing (entendido como es-
trategia corporativa) la comprension de las particularidades socio
culturales de los individuos que conforman los diversos nichos
que estructuran el mercado de consumo de una sociedad, resul-
tan fundamentales para el disefio de herramientas comerciales
que impulsen el consumo de determinados productos o servicios,
gue al mismo tiempo, pueden determinar la existencia o perma-
nencia de un amplio sector de empresas que participan en el
sector productivo correspondiente. En el documento: Nicho de
mercado: el enfoque desde el océano azul (Chirinos, 2011), el autor
refiere a los nichos de mercado como segmentos de la poblacion
que contienen a determinados «individuos con caracteristicas y
necesidades semejantes» y cuyas particularidades de conducta se
muestran relevantes para la proyeccion de estrategias de marke-
ting que permitan a dicho grupo de personas, acceder a informa-
cién sobre productos o servicios con valor potencial.

En este sentido, el autor describe una serie de caracteristicas
que permiten valorar su importancia y relevancia: «son fracciones
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de segmentos poblacionales, son grupos reducidos, tienen nece-
sidades especificas, existe voluntad para satisfacer sus necesida-
des, poseen la capacidad econémica para materializar dicha satis-
faccion, requieren de operaciones especializadas, tienen ofertas
limitadas y su tamafo representa un escenario de rentabilidad»
(Chirinos, 2011).

Lo importante a destacar de la postura antes sefialada, es la
descripcién de un proceso que es dinamico y que mediante la
validacion de cada una de sus etapas, va constituyendo un es-
cenario de oportunidad para las empresas u organizaciones que
sean capaces de identificar la informacion y aplicarse en la im-
plementacion de estrategias para crear valor mediante diferentes
herramientas, productos y servicios. Este conjunto de aspectos
representa sin lugar a dudas, un ejemplo de las nuevas formas
de hacer que las cosas ocurran, desde la perspectiva comercial.

Marketing deportivo y creacion de valor

El marketing deportivo puede entenderse como el conjunto de
estrategias disefiadas para crear satisfactores a las necesidades
y deseos de consumidores del producto [lamado o identificado
como deporte. Esta descripcion trae implicito el intercambio de
valor como aspecto condicionante, pues de ello depende la dispo-
sicion del consumidor para asumir el costo que la accidon de con-
sumo pueda significar. Si bien la descripcion refiere al producto
deporte en particular, se debe tomar en cuenta las categorias con
las cuales es posible tener una idea mas precisa del concepto. A
este respecto Gilbert (2013) citado en Guillen Pereira, Martinez Gil
y Montano Rodriguez, (2018) menciona las siguientes categorias:

La creacion de valor de las organizaciones deportivas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



Omar Al

* Marketing de eventos deportivos: mediante este se disefian
estrategias que persiguen impactar, mejorar y fidelizar la
imagen de marca con sus consumidores, resulta altamente
dependiente del patrocinio o sponsors y del propio mar-
keting publicitario. Cabe destacar que el «<sponsor o spon-
sorship marketing» es asociado al individuo o la compaifiia,
que con la intencidn de obtener un beneficio a través de
la publicidad, aporta recursos para financiar un evento o
parte de este.

* Marketing de productos o servicios deportivos: se centra
en la promocidn de la venta de productos y/o servicios uti-
lizando la figura del deporte o deportista para conseguir o
atraer publico objetivo y mejorar el engagement; asumido
como un marketing de experiencias, de eventos, participa-
tivo en el cual hay que, obligatoriamente, hablar de com-
promiso y experiencia de la marca.

* Marketing de entidades o deportistas: en este tipo de mar-
keting las entidades o los equipos de marketing de los de-
portistas se responsabilizan de promover sus actividades y
socializar sus resultados entre el publico.

En cada una de las categorias antes mencionadas y el desglose
que los autores describen, se destaca la capacidad de alcance
que la disciplina del marketing deportivo requiere tener para el
cumplimiento de los objetivos comerciales. Desde la organizacién
de actividades masivas que pueden involucrar a determinados
nichos de mercado, hasta el desarrollo comercial de productos
que ciertos micro segmentos pueden tener posibilidades de con-
sumir, incluyendo el ejercicio profesional que existe detras del
individuo que por su reconocimiento social puede ser moldeado
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para convertirse en un modelo de aspiracion mediante el cual se
busque incidir en la percepcidon de determinado segmento de la
poblacion con disposicidn a ser persuadido.

El desglose de acciones mencionadas anteriormente busca a
final de cuentas contribuir con la creacion de valor, pues de esta
accion depende el éxito comercial de diferentes empresas o uni-
dades econdmicas. A este respecto, debemos entender al valor
como el conjunto de aspectos tangibles e intangibles que integran
o constituyen a una empresa, los cuales permiten generar en el
individuo, entendido como consumidor, la percepcion de obtener
una mayor cantidad de beneficios respecto a la cantidad econé-
mica destinada para su consumo.

Para el cumplimiento de esto Gltimo, el marketing deportivo
implementa todo un conjunto de estrategias publicitarias que
consideran desde los aspectos internos de la empresa, sus pro-
ductos o servicios hasta las particularidades del comportamiento
humano. En la frase: «<En el mundo de los negocios, valor no es
precio, el precio es la expresion monetaria del valor. Si no que-
remos pelear por precio, tenemos que trabajar en como generar
valor» (El Dinero, 2019, Panama) se identifica la relevancia que
tiene el fendmeno pubicitario como generador de experiencias y
el objetivo que este tiene para incidir en la percepcidn de una de-
terminada audiencia con predisposicién a consumir un producto
o servicio deportivo en particular, siempre y cuando exista valor
para ellos.

El fenomeno publicitario

Ante la necesidad de expresar aspectos que describan la esencia,
los beneficios o los atributos de un producto o servicio deportivo
en un escenario urbano donde prevalece la competencia, el fené-
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meno publicitario asume la responsabilidad de emitir argumen-
tos mediante palabras, frases e imagenes cuyo significado debera
corresponder con las respuestas esperadas de los receptores o
consumidores.

La publicidad se sitia como el emisor por antonomasia para
llevar a cabo el proceso de persuasion que determina en gran me-
dida el comportamiento de las personas que son expuestas a sus
insumos. A este respecto Cardoso, (2011) expresa: «en la sociedad
industrial, donde la mayoria de los artefactos que nos rodean es
resultado de procesos de fabricacion, distribucion y comercializa-
cion rigurosamente controlados, casi no se deja al azar nada sig-
nificativo», el autor es categorico respecto al proceso previo que
determina la existencia de un producto en el mercado, situacién
gue empata con lo expuesto en apartados anteriores donde se
menciona el desglose de actividades que el marketing deportivo
requiere para el cumplimiento de los objetivos comerciales de em-
presas emisoras.En este sentido, el autor continda: «por medio de
la visualidad, el disefio puede sugerir actitudes, estimular compor-
tamientos y resolver problemas complejos», es decir, prevalece la
intencionalidad de parte del emisor respecto a la informacion que
el receptor debera identificar e interpretar, todo desde la perspec-
tiva estratégica que posibilita el fendmeno publicitario.

La accion publicitaria implica de igual forma el conocimiento
preciso de aquellos aspectos que estructuran el entorno donde
viven y se desarrollan los individuos. Su analisis genera informa-
cion relevante que puede ser traducida en estrategias discursivas
con un claro margen de intencionalidad. La publicidad por lo tanto
puede catalogarse como un tipo de texto argumentativo, toda vez
que busca orientar la accion de interpretacion por parte del recep-
tor hacia un respuesta previamente planeada por parte del emisor.
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Desde la perspectiva urbana, «la actividad publicitaria ha esta-
do ligada a la ciudad y su devenir la ha convertido en una meto-
nimia de lo urbano» (Cardoso, 2011), condicién que valida el papel
del entorno urbano en la construccidn de una cultura de consumo
en particular, lo cual implica de igual forma, la escenificacion de
paisajes urbanos que sirven como plataformas para la colocacion
de estructuras publicitarias que junto con otras herramientas, par-
ticularmente del orden digital, terminan por estructurar el entor-
no inmediato de los individuos, lo cual incrementa la manifesta-
cion de comportamientos, pues «el proceso de mirar el mundo es
el resultado de la relacidn entre las propiedades que imponen el
objeto observado y la naturaleza del individuo que observa, con
base en la captacion de estructuras significativas» (Ibid., p. 116).

Reflexionando sobre lo antes expuesto, donde se destaca la
importancia y relevancia del fendmeno publicitario como cons-
tructor de comportamientos, el ejercicio del marketing deportivo
debe considerar los aspectos del orden cultural, de salud y socia-
les como insumos argumentativos que permitan la creacion de
discursos que no solo promuevan el consumo de sus productos
o servicios sino ademas sugieran determinadas acciones indi-
viduales y colectivas ligadas a su naturaleza con el objetivo de
incrementar el nivel competitivo del emisor en turno. Es impor-
tante hacer mencion al hecho de que los datos obtenidos y su
correspondiente interpretacion pueden tener un alcance mas
alla del territorio local. A este respecto Mufiiz, N. (2007) expresa
«el marketing se esta extendiendo al ambito de paises, regiones
y, notablemente, ciudades, que estan planteando enfoques para
comercializar sus ofertas y competir mejor». Mufiiz, N. (2007) Mar-
keting de ciudades: la gestion estratégica y de infraestructuras a
la creatividad y los valores. En La comunicacion publicitaria 'y lo
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urbano: perspectivas y aportaciones (1.a ed., Vol. 1, p. 149). Sao
Paulo, Brasil: Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones.

Este enfoque centralizado al territorio urbano tiene como fun-
damento el fenémeno de poblacidn urbana en el mundo que dia
con dia se incrementa en las principales ciudades a nivel global.
En un reporte emitido por el Departamento de Asuntos Econémi-
cos y Sociales de la ONU, se establecié «que la primera megaciu-
dad en el mundo es Tokio, con 37 millones de habitantes; seguida
de Nueva Delhi, con 29 millones; Shanghai, con 26 millones;y Sao
Paulo, con 21.6 millones». Para el caso de Ciiudad de México se
estima una acumulacion de 21 millones 581,000 habitantes, con-
dicion que deja en claro la relevancia del aspecto urbano como
una variable para la toma de decisiones. A este respecto, el papel
que juega actualmente la ciudad como territorio para sery vivir,
se muestra como estratégico para el ejercicio de la promocidn de
productos ligados al deporte, no solo por el valor cuantitativo que
ello implica, sino ademas por la enorme cantidad de aspectos
cualitativos ligados principalmente con acciones del orden indi-
vidual y colectivo como la practica deportiva.

La practica deportiva como fenomeno social

Para comprender el concepto de practica deportiva y su dimen-
sion en el presente articulo, se retoma la definicién propuesta por
Zamora Saenz (2018) que expresa: «La practica fisico-deportiva se
define como cualquier forma de actividad fisica realizada de ma-
nera individual o colectiva que tiene como objetivos prioritarios
la mejoria de la condicidn fisica y psiquica de la persona, el desa-
rrollo y fortalecimiento de sus relaciones sociales y, eventualmen-
te, la obtencidon de resultados satisfactorios en competencias»
(Zamora Saenz, Itzkuauhtli (2018). Practicas fisico-deportivas en
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México.Visor Ciudadano (59). Instituto Belisario Dominguez del
Senado de la Republica).

En el documento antes citado se incluye una sintesis del estu-
dio que refiere entre otras cosas, posturas emitidas por organis-
mos internacionales como la Organizacion Mundial de la Salud
(oms), quienes abordan aspectos como la cantidad recomendada
de actividad fisica, el tipo de actividad a realizar, las implicaciones
en salud para quienes que no realizan ningun tipo de actividad
deportiva, asi como iniciativas de ley que buscan convertirse en
politicas publicas, que en conjunto, permiten entender de mejor
manera el tema de la practica deportiva y las implicaciones fisicas
en elindividuo. En el documento se contienen ademas dos temas
importantes. El primero corresponde con la salud del individuo,
que de acuerdo a indicadores generados por instancias federales
(Encuesta Nacional de Salud y Nutriciéon de Medio Camino, 2016)
el «72.5% de la poblacién adulta en México padece sobrepeso u
obesidad» y sefiala «la inactividad fisica es uno de los factores
mas importantes en el aumento de este tipo de enfermedades
no transmisibles». La relevancia de este dato se debe principal-
mente al alto porcentaje de la poblacidn del pais que presenta
una situacién de desequilibrio en su salud, que ademas, ubica al
género femenino como el grupo social con mayores casos de esta
problematica.

En la Tabla 5.1 es posible identificar el dato de prevalencia
combinada de sobrepeso y obesidad en estratos poblacionales
(porcentaje) que el autor utiliza para mostrar la complejidad que
este fendmeno tiene para la poblacion en total, sobre todo para
aquellos que son identificados como personas adultas, quienes
alcanzan el 72.5% del total de casos identificados. Si este dato se
cruza con los costos econémicos generados por atencion a gastos
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de tratamiento médico, por muerte prematura y por ausentismo
laboral vinculados con el sobrepeso y la obesidad en nuestro pais,
el monto total asciende a ochenta y cinco mil 24 millones de pesos
por afio, lo cual proporciona un aspecto adicional sobre las im-
plicaciones que el sobrepeso y la obesidad tiene en la poblacion.

Tabla 5.1 Prevalencia combinada de sobrepeso y obesidad en

estratos poblacionales (porcentaje).

72.5

36.3

33.2

Fuente: ENSANUT, Medio Camino, 2016.

Otro elemento importante incluido en la sintesis mencionada re-
fiere que la falta de actividad fisica en los mexicanos radica en:

«aspectos estructurales que van mas alla de la falta de
tiempo libre como suelen resaltar las encuestas de opinion
publica. Entre tales aspectos destacan la amplitud de la
jornada laboral, la falta de un adecuada implementacién
de la cultura fisica en todos los niveles de la educacién
formal, la baja coordinacién interinstitucional de las au-
toridades competentes, el predominio de intereses priva-

dos y corporativos sobre los publicos, la falta de espacios
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publicos para la practica deportiva que sean accesibles,
gratuitos y que se encuentren en buen estado, asi como
un crecimiento urbano desordenado que dificulta la mo-

vilidad no motorizada» (Ibid., p. 2).

Lo expuesto por el autor manifiesta una serie de aspectos que de-
ben ser atendidos desde una perspectiva estratégica si el objetivo
es reducir significativamente los indicadores, sobre todo aquellos
que se relacionan con la construccion de un entorno que propicie
la generacion de acciones individuales y colectivas saludables.
Aunado con lo anterior, la promocidn publicitaria de estilos de
vida correspondientes con las caracteristicas del entorno antes
mencionado, podra contribuir con la generacién de un cultura
saludable, que evidentemente tendria que manifestar sus resul-
tados a medianoy largo plazo.

En una grafica adicional Tabla 5.2 e incluida en el estudio, se
describe un desglose interesante con datos de la poblacién con
mayor porcentaje de prevalencia pero distribuidos por region del
pais. Este dato resulta importante, pues permite establecer un po-
sible panorama que implique la puesta en marcha de acciones
que de igual forma impulsen la practica deportiva por regiones en
funcion de sus particularidades econdémicas y sociales.

Grdfica 2. Prevalencia de sobrepeso y obesidad en adultos de 20 afios o
mads por region del pais (porcentaje).
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Tabla 5.2 Prevalencia combinada de sobrepeso y obesidad en estratos

poblacionales (porcentaje).

41.48 40 38
37.8 33.5 34.7

36.1
29.4

Sobrepeso Obesidad
Fuente: ENSANUT, Medio Camino, 2016.

Los datos contenidos en la grafica anterior dejan al descubierto la
relevancia del pensamiento estratégico necesario para el disefio
de actividades que de alguna manera puedan ir estructurando un
entorno saludable que tenga como hilo conductor el impulso de
una cultura saludable para todos los niveles de poblacion.

En este orden de ideas y para tener una mayor claridad de lo
que representan econdmicamente hablando los datos antes men-
cionados, podemos llevar a cabo un cruce adicional con los indi-
cadores de la poblacién que a nivel nacional tienen un ingreso
econdmico mayor a trece mil 254 pesos mensuales (Ciudad de
México, Estado de México, Jalisco, Chihuahua, Nuevo Le6n y Baja
California) , y enseguida tener un criterio mas preciso para el dise-
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fio de acciones estratégicas que atiendan a los diferentes grupos
sociales en funcidn de sus alcances y limitaciones, aspectos que
sin lugar a dudas significan areas de oportunidad para institu-
ciones publicas o privadas que busquen la optimizacién de sus
servicios sociales o el desarrollo de modelos de negocio.

Es importante destacar que la lectura transversal necesaria
para comprender los datos compartidos por el estudio antes
mencionado, requiere de igual forma identificar ciertos fendme-
nos del comportamiento humano que son determinantes para el
desarrollo de un proyecto de atencién social o comercial. Para el
caso particular, destaca que es precisamente en la region Norte
del territorio nacional donde encuentra el mas alto porcentaje
de poblacién con obesidad, lo cual deja en claro que el problema
puede no ser el acceso a alimentos, sino mas bien un aspecto
ligado con el sistema cultural que en dicho territorio prevalece.

En una grafica complementaria, la cual incrementa la compren-
sion de los fendmenos del sobrepeso y la obesidad, se expresa:
«La poblacidn que participd en la ENSANUT atribuyd el crecimiento
de la obesidad y el sobrepeso a la inactividad fisica (94.8%), al
predominio de actividades sedentarias como ver la television o
utilizar computadoras (89.3%), al consumo de bebidas azucara-
das (88.3%), a una dieta poco balanceada que no incluye suficien-
tes frutas y verduras (84.3%) y a ciertas predisposiciones de tipo
hereditario (40%) (Ibid, p.8).

Si bien los datos proporcionados por los mismos participantes
del estudio a nivel nacional permiten conocer la percepcién del
individuo respecto a los aspectos que de alguna manera explican
y estructuran su vida cotidiana, lo cierto es que también aportan
datos significativos previo al disefio de acciones que mas que pen-
sar en grandes programas con enormes presupuestos, deberian
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de crear micro escenarios donde puedan llevarse a cabo ciertas
acciones correspondientes con una cultura deportiva impulsada
por la iniciativa publica o privada.

Un dato significativo incluido en el estudio permite compren-
der el impacto del marketing deportivo que envuelve al deporte
en conjunto que mas se juega en el pais: el futbol Soccer. Seglin
los datos presentados por Zamora Saenz (2018), el 46% de la po-
blacién a nivel nacional practica este tipo de deporte, seguido por
el basquetbol con el 11.2% y el voleibol con el 7.4%. Los porcen-
tajes anteriores adquieren una mayor dimensién cuando analiza-
mos los ingresos econémicos que reciben los equipos de futbol
profesional que existen en nuestros pais por concepto derechos
con empresas televisivas. De acuerdo con un dato publicado por
un diario especializado de circulacion nacional, «la industria de
la television nacional aporta al futbol mexicano alrededor de 4
mil millones de pesos por aio, distribuido en aportes mensuales
que que ronda los 400 millones de pesos»

Es claro el papel determinante del juego de conjunto en la so-
ciedad mexicana, sobre todo por el hecho de requerir cierto nivel
de colaboracion e interaccion entre los integrantes de determina-
dos equipos de trabajo para su 6ptimo desempefio. Para Zamora
Saenz (2018) «ademas de los efectos benéficos en el estado de sa-
lud, la practica fisico-deportiva constituye una oportunidad para
entablar relaciones sociales, lo que ayuda a la salud y al equilibrio
psicoldgico del sujeto al incrustarlo en redes en las cuales puede
tener acceso a distintos apoyos y acompafiamiento emocional,
asi como compartir intereses y gustos afines con otras personas»
(Ibid, p. 9).

En la grafica siguiente (Tabla 5.3), Zamora Saenz (2018) describe
a este respecto el valor del asociacionismo que esta practica de-
portiva tiene respecto a otras membresias que a nivel nacional
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existen.

Tabla 5.3 Membresia activa a diferentes tipos de organizaciones

sociales en México (porcentaje).

Organizaciones religiosas 37.6
Organizaciones deportivas 18
Organizaciones educativas, artisticas o musicales 12.4
Organizaciones caritativas 10.8
Organizaciones profesionales 9.8
Partidos politicos 8.2
Organizaciones ambientalistas 7.1
Sindicatos 6.4

Fuente: Encuesta Mundial de Valores, serie temporal 2010-2014.6

Segln el Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM, citado
por Zamora Saenz (2018) «las principales utilidades del deporte
radican en mejorar la convivencia social (33% de los encuesta-
dos), divertirse (23.3%) y aprender habilidades (21.7%)», lo cual
obliga al entendiniento de la practica deportiva como un fenéme-
no social con un damplio margen de operacién para el desarrollo
de proyectos estratégicos, tanto del orden social como comercial.
En relacion con lo antes compartido, se incluye una serie de datos
importantes que ayudan a dimensionar el valor de crear estra-
tegias publicitarias que impulsan el posicionamiento de figuras
publicas para ser percibidas como modelos aspiracionales. Segln
Zamora Saenz (2018), «los deportistas destacados» son el princi-
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pal factor de infuencia a nivel nacional con el 27% de las respues-
tas de una encuesta elaborada por 1J-UNAM (Encuesta Nacional de
Cultura, Lecturay Deporte, 2015).

Retos y prospectivas

En apartados anteriores se ha hecho mencidn de una serie de
factores que son determinantes para entender y comprender el
valor del pensamiento estratégico que existe en el ejercicio del
marketing deportivo que se aplica principalmente a deportes de
conjunto a nivel nacional, destacando por encima del resto, la
practica deportiva correspondiente al futbol.

Alrevisar las cantidades de dinero que el mercado nacional de
este deporte maneja solo por concepto de derechos de transmi-
sion de los equipos profesionales con las principales televisoras a
nivel nacional e internacional, los cuales ascienden aproximada-
mente a 4 mil millones de pesos por afo, respecto a los 2 mil sete-
cientos ochentay tres millones de pesos que el Gobienro Federal
destina al afio para el ejercicio de todas las actividades relacio-
nadas con el deporte nacional (2020), se perciben un desvalance
notorio que dificilmente podra hacer frente a las problematicas
de salud de un amplio sector de la poblacidn en México que por
alguna razén no realizan algln tipo de practica deportiva.

Los datos estadisticos proporcionados por diferentes investiga-
dores a nivel nacional y citados en el presente documento, dejan
en claro que lo que predomina como el principal problema es la
falta de coordinacion entre las empresas, organizaciones civiles
y oficinas de gobierno vinculadas con la practica deportiva para
operar estratégicamente en funcion de los intereses y objetivos
de las organizaciones involucradas en el tema.

No se trata solo del enfoque social, se asume de igual forma la
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importancia del proyecto comercial. Sin embargo, las circunstan-
cias que la poblacidn tiene hoy en dia en términos de salud y la
prospectiva econémica que ello representa para la economia del
pais a mediano y largo plazo, argumentan la necesidad urgente
de colaborar conjuntamente (empresas y gobierno) en el cumpli-
miento de objetivos que en primera instancia busquen disminuir
significativamente los indicadores de sobrepeso y obesidad, y en-
seguida, propicien la generacion de utilidades para las empresas
que a nivel nacional participen en el desarrollo de todo tipo de ac-
cionesvinculantes. En relacion con lo antes mencionado, se debe
promover una vision de 360 grados previo al disefio de politicas
publicas que impliquen adecuaciones del territorio urbano para
permitir el acceso, uso y seguridad de espacios publicos sobre
todo a grupos vulnerables que por lo general se desenvuelven en
escenarios urbanos con pocas oportunidades.

A final de cuentas, se trata de impulsar la creacién de un sis-
tema cultural que contenga cantidades importantes de insumos
sensoriales, dispuestos para incidir en la percepcién de los in-
dividuos de una manera efectiva mediante discursos asertivos,
donde ya no predomine el sentido comercial como constructor
de culturay territorio.
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O 6 Un acercamiento a la psicologia
del consumidor como estrategia

de marketing deportivo

Monica Patricia Lopez Alvarado

A lo largo de la historia, el ser humano se ha visto influido en lle-
var a cabo actividades tanto de manera individual o en conjunto
orientados por sus intereses, gustos, preferencias y motivaciones
que les son afines. Un ejemplo claro de esto se puede ver reflejado
en el ambito deportivo.

Es en este ambito deportivo, sin lugar a dudas que representa
para muchos seres humanos la oportunidad de poder expresar
de la manera mas espontanea, libre, desinhibida y abierta, la va-
riedad de emociones que le signifique estar en contacto con su
deporte o deportista favorito.

En algunos de los casos las personas pueden vivir esta expe-
riencia ya sea de manera individual o bien, con otros individuos
con los que comparten también la aficion por algin deporte o
deportista en particular. De esta manera, la influencia del aspecto
social se presenta como la base inherente que conforma el de-
sarrollo del ser humano en esta actividad y que a la vez va con-
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formando la implicacion psicologica en las manifestaciones que
[leva a cabo.

En este sentido, la perspectiva de la identidad social representa
un enfoque para analizar la transformacién de la psicologia indi-
vidual a la colectiva y lo cual nos orienta a su vez, a la compren-
sion de la conformacion de pertenencia psicoldgica a unos grupos
sociales que lleven a cabo determinadas actividades. Desde este
enfoque, se puede argumentar el sentido de pertenencia y con
ello el surgimiento de una identidad social con la cual se puede
identificar alguien en mayor o menor medida. Sobre todo, resulta
interesante que cada identidad propiciara que en diferentes mo-
mentos, los pensamientos, sentimientos y comportamientos del
individuo podran estar influenciados por dicha identidad social.
(Turnery Reynolds, 2001).

Un claro ejemplo de lo anterior estaria representado cuando se
favorezca a un grupo o equipo deportivo en detrimento de los de-
mas. En espacios donde confluyen actividades deportivas como
los estadios, clubes, canchas y todo aquel espacio en el que se lle-
ven a cabo este tipo de actividades, siempre se encontrara algin
aficionado que no sélo disfrute de dicha actividad como especta-
dor, sino que dentro de esta experiencia puede llevarla a un nivel
de sensaciones y emociones que lo orienten a expresar su interés
con mayor intensidad hasta el punto de hacerlo sin filtro alguno.

Otro ejemplo muy claro lo hemos constatado en espacios don-
de se puede estar desarrollando algin deporte; y como ejemplo
en particular pudiera ser el fatbol soccer, que para muchos les
lleva a expresar su interés no sélo como espectadores sino como
aficionados hasta el punto tal de formar parte de algun club, po-
rra o grupo de seguidores de aquel equipo que sea de su interés.
Algunos de los casos que se han vivido en diversos estadios alre-
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dedor del mundo con este deporte en comin, es donde muchos
aficionados han rebasado el limite de su interés manifestando su
postura hasta el extremo de poder transgredir a todo aquel que
no lleve la ropa como playera, bandera o colores distintivos de su
equipo de preferencia. Sin lugar a dudas, esta realidad ha sido mo-
tivo de suspensiones o cancelaciones de este deporte en dichos
espacios. Sin embargo; por otro lado, nos refleja desde el punto de
vista psicoldgico, el conocer sobre el polémico comportamiento
que para muchos puede representar. Claro esta también que ha
sido motivo de discusiones al interior de la industria deportiva,
sobre todo por lo que esto representa econdmicamente hablando.

Los retos que implica para el ser humano la influencia del con-
texto en el cual se desarrolla no escapa de la realidad en el ambito
econdmico, politico, social; y sin lugar a dudas el ambito de la
salud impacta significativamente en su propio desarrollo de salud
mental, fisica y emocional. Es en este sentido donde se han lleva-
do a cabo investigaciones y abordajes de analisis desde el punto
de vista psicosocial tomando como punto de partida el bienestar
del propio ser humano. Cada vez es mas comun ser testigos de
publicidad y mensajes en diferentes medios de comunicacién
sobre la tendencia a practicar actividades que le signifique al in-
dividuo estar en forma saludable, en equilibrio fisico-mental, en
inscribirse a gimnasios o bien, a entrenar desde casa con apoyo
de equipos, entrenamiento desde tutoriales o apps para diferen-
tes actividades deportivas.

De manera particular, la psicologia del deporte siendo una de
las areas que conforman las ciencias del deporte se orienta prin-
cipalmente al estudio cientifico de factores psicoldgicos que se
asocian con la participacién del ser humano en actividades de
indole deportivo. En este sentido, la psicologia del deporte se
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orienta a identificar el cémo, el porqué, asi como conocer las in-
fluencias del contexto bajo las condiciones donde el ser humano
se interesa tanto por su propia salud y con ello su orientacién a
las practicas deportivas. Por otro lado, también es cierto que al
individuo le motiva en gran medida orientarse a ser aficionado de
alglin deporte en particular o bien alguna practica de esta indole.

Los beneficios que puede traer consigo la practica deportiva re-
percute no sélo en el propio individuo sino ademas en el entorno
en el cual se desarrolla. En este aspecto se han llevado diversos
estudios en donde se comprueba que las personas que practican
alguna actividad deportiva, presentan mejores niveles de rendi-
miento en su ambito laboral, asi como beneficios en su estado
animico y por lo tanto, su estado mental y emocional. Por tal mo-
tivo, también se han llevado a cabo campafias con la intencién
de persuadir y motivar a las personas a que lleven a cabo alguna
actividad deportiva.

Dentro de algunas investigaciones sobre el impacto de la prac-
tica fisico-deportiva se encuentra que tiene un efecto positivo
sobre la salud fisica y mental debido a que produce liberacién
de endorfinas, lo que conlleva a una reduccion de la ansiedad, la
depresiony el estrés. Asimismo, cualquier tipo de actividad fisica,
ya sea de bajo o alto impacto, liberan sustancias que actian di-
rectamente sobre el cerebro produciendo sensacion de bienestar
y relajacion inmediata. A nivel psicoldgico, permite la tolerancia
al estrés, adoptar habitos saludables, mejora del autoconceptoy
la autoestima, disminuye el riesgo percibido de enfermar, entre
otros. (Barbosay Urrea, 2018).

Desde esta perspectiva, algunas interrogantes que nos podria-
mos plantear serian las siguientes: ;de qué manera influye el de-
porte en nuestra vida?, ;cual es mi percepcion sobre las diferentes
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actividades deportivas?, ;me interesa practicar algiin deporte de
manera individual o colectiva?, ;cuales beneficios puede traer
consigo alguna practica deportiva?, ;admiro a algin deportista?,
¢me considero espectador o aficionado a algin deporte en parti-
cular?, ;me resulta indiferente el ambito deportivo?.

El acercamiento de la psicologia al ambito deportivo ha sido
desde diferentes enfoques, sin embargo; el estudio de la psicolo-
gia de la motivacion y la emocidon en el ser humano ha sido apli-
cado a diversos ambitos en la vida cotidiana o la conducta del
individuo, siendo uno de ellos la actividad fisica y el deporte en si.

Por ello es de gran interés investigar las aplicaciones de estos
estudios en el ambito deportivo y muestra de ello ha sido el im-
pacto en los cambios de estilos de vida del individuo. Un ejemplo
muy claro es la influencia que el desarrollo tecnoldgico represen-
ta actualmente. La manera en que las personas ponen en practi-
ca sus intereses hacia el deporte ha ido cambiando y se ha visto
transformada la interaccién que lleva a cabo con otros individuos
asi como con el uso de diversos objetos para dicha practica. Tal es
el caso de algunas apps, videojuegos, realidad virtual y diversas
plataformas digitales en donde su aficion hacia estas practicas
deportivas se ha transformado significativamente.

En este sentido, la industria del deporte también ha sufrido
diversos cambios, ya que el estilo de vida de las personas se ha
modificado y cada vez mas las nuevas tecnologias sociales llevan
consigo nuevas formas de interaccion entre las personas asi como
usuarios de la propia actividad deportiva.

Para el marketing deportivo en particular se han llevado a cabo
investigaciones hacia tres aspectos basicos en este ambito. Por un
lado, es conocer el uso generalizado sobre las marcas y material
deportivo tanto en actividades deportivas como aquellas que no
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lo sean. En segundo lugar, es analizar el fendmeno de aquellos
deportes que se han convertido en espectaculos de masasy de la
preocupacion por parte de clubes profesionales en lograr niveles
minimos de asistencia hacia los espectaculos deportivos. En tercer
lugar, de la proliferacion de instalaciones deportivas tanto publicas
como privadas (Manassero, Garcia-Buades y Ferrer-Pérez, 1998).
Dentro del ambito deportivo una de las investigaciones mas
actuales ha sido conocer desde el punto de vista psicoldgico el
comportamiento de una emocion, como se desarrolla e identificar
hasta qué nivel impacta en el deporte. Desde este punto de vista el
marketing deportivo entendiendo al deporte como un producto,
le interesara generar valory propiciar deseos en los consumidores
asi como lograr el posicionamiento de organizacionesy empresas
deportivas para diferenciarse de su competencia. Uno de los ele-
mentos de innovacidn en el marketing deportivo se relaciona con
el analisis de tendencias sociales, lo cual conlleva a identificar, co-
nocery comprender los factores sociales y humanos para de esta
manera propiciary desarrollar las emociones en el consumo'y la
transmision de aspectos psicoldgicos saludables y asi desarrollar
los canales sensitivos de los consumidores. De esta manera; en la
industria deportiva se han aplicado estos conocimientos direc-
tamente en estrategias de marketing vinculados hacia la identi-
dad corporativa, calidad percibida, asi como fortalecer valores de
compromiso y confianza en este sector y sus usuarios. (Silla, 2017).
Para Luna-Arocas y Mundina (1998a) lleva a cabo una propuesta
de analisis de emociones vividas como parte de la experiencia
de una practica deportiva como lo es el ambito nautico, permi-
te conocer al consumidor en lo que le representa practicar una
actividad atractiva, inusual, con el reto de aprender un nuevo de-
porte y vivir nuevas experiencias. Asimismo, la gratificacion de
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desarrollar una actividad fisica que le represente tener contacto
con la gente y que conlleva el aspecto social. Y sin lugar a dudas
le significa la experiencia sensorial de tener contacto con la natu-
raleza y con ello la gratificacion que a nivel perceptual y cognitivo
le representara al usuario.

La experiencia que conlleva el realizar una practica deportiva
para el ser humano le puede representar diversos significados
muchos de los cuales se orientan a la conviccion de desarrollar
actividades en beneficio de su salud y por ello un impacto positivo
en su vida, sin embargo; para otras personas puede representarles
el hecho de desconectarse de su vida cotidiana y vivirlo como un
desahogo a sus niveles de preocupaciones o el estrés en su dia
a dia. Para muchos otros les representa el desafio constante de
niveles de competitividad y una demostracion consciente o in-
consciente de sus habilidades y destrezas, tanto para si mismos
como para los demas.

Por ello es importante conocer las diferentes valoraciones y
motivaciones que puedan presentar las personas respecto a las
practicas deportivasy con ello la posibilidad de conformar una es-
trategia global centrada en la satisfaccion del consumidory por lo
tanto la eficacia de un plan de marketing que pueda aplicarse en
los diferentes sectores de la industria deportiva. La importancia
sobre estas variables perceptivas en la conformacion de la satis-
faccion del consumidor implica que la psicologia del consumidor
se convierta en el elemento clave y una de las variables estratégi-
cas mas importante para lograr un valor de innovacion diferencial
claroy congruente como estrategia de marketing.

Uno de los retos mas significativos desde el punto de vista psi-
cosocial es lograr que el ser humano incorpore a su estilo de vida
habitos mas saludables y sobre todo que cada vez sea mas cons-
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ciente de los beneficios e impactos favorables que esto conlleva
asuvida.

De ahi que el Plan de Accién Mundial sobre actividad fisica
2018-2030 representa una importante iniciativa para invertir en
politicas que promuevan cuatro objetivos estratégicos alcanza-
bles a través de medidas normativas. Los objetivos estratégicos
son: a) crear una sociedad activa mediante estrategias hacia un
cambio de paradigma en la sociedad a través del mejoramiento
de conocimientos, comprension y valoracion de los beneficios de
la actividad fisica regular; b) crear entornos activos, lo cual se lle-
varia a cabo mediante la creacion de espacios y lugares favorables
que promuevan los derechos de las personas de todas las edades
y capacidades, teniendo acceso equitativo a lugares y espacios se-
guros en sus ciudades para realizar actividades fisicas de manera
regular; c) fomentar poblaciones activas mediante el aumento de
programas para ayudar a las personas a participar regularmente
en actividades fisicas ya sea de manera individual, o junto con
sus familia y comunidades; y d) crear sistemas activos a través
de medidas que contemplen cuestiones efectivas de gobernanza,
liderazgo, alianzas multisectoriales y mecanismos de financiacion
en todos los sectores relevantes.

Es importante hacer mencién que los objetivos planteados
anteriormente estaran vigilados bajo un nuevo marco mundial
brindando apoyo a los paises y hacer posible un seguimiento en
la aplicacion de politicas para el logro de éstos. De manera par-
ticular, se presentaran informes sobre su ejecucion e impacto en
la Asamblea Mundial de la Salud en los afios 2021, 2026 y 2030.
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Estrategias de fidelizacion
en el deporte

Monica Georgina Avelar Bribiesca

«From the tip of every branch a wonderful future beckoned and winked,
but choosing one meant losing all the rest, and as | sat there, unable

to decide, the figs began to wrinkle and go black and one by one, they
plopped in to the ground at my feet»

Sylvia Plath

Sylvia Plath poeta nacida en Boston, Massachusets, en 1932, es-
cribid el verso anterior; de él podemos aprender que la toma de
decisiones esy debe ser la prioridad en cualquier empresa. Sylvia
describe en el poema como los frutos del arbol que ella admira-
ba fueron cayendo uno a uno y al no decidirse cual elegiria, los
perdio todos.

En el mundo de los negocios y mercadotecnia es exactamente
igual, si no se toman decisiones se pierde todo; aunque pareciera
irrelevante un poema, en este caso tiene toda la relevancia. Al
iniciar cualquier tipo de negocio una de las primeras decisiones
atomar sera describir el segmento al cual se dedicara el esfuerzo
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del proyecto; con palabras ahora de mercadotecnia, al segmentar
un mercado indudablemente se renuncia a todos los demas.

La segmentacion de mercado en el afio 2020 es compleja, dado
que dividir a las personas por grupos dejé de ser factible gracias
a la oferta de productos especializados. Cada vez es mas comun
utilizar los llamados algoritmos que presentan opciones de lo que
se piensa el usuario desea ver, comprary utilizar, resultado de una
segmentacion conductual, donde los beneficios que obtiene el
usuario es la facilidad de encontrar lo que desea sin invertir tiem-
po de busqueda. Una de las premisas del neuromarketing es pre-
cisamente eso, entregarle al cliente un beneficio tangible como el
ahorro de tiempo; Eduardo Caccia lo menciona en su conferencia
dictada en la CdAmara de Comercio de Guadalajara en el afio (2011)
donde plantea como vender mas de tu producto sin hablar de él.

En la segmentacidon de mercado es usual que las compaiiias
se enfoquen en abrir nuevos mercados o captar mas usuarios,
sin embargo, es poco usual que se premie o se recompense a los
usuarios cautivos; normalmente vemos por las calles ejemplos
como el de:

«Nuevos socios» 0 «En tu primer compra» descuentos o recom-
pensas que animen a consumir un producto o servicio. Estas es-
trategias son comunes en los servicios de television por cable,
bancos, aseguradoras y los llamados productos milagro, donde
el objetivo no es mantener al cliente sino incrementar su nimero;
sin embargo, los esfuerzos e inversion que se utilizan para reclutar
nuevos usuarios son doblemente caros y requieren mayor tiempo
invertido, en comparacion a mantener uno ya cautivo.

El estatus de lealtad (Kotler, Armstrong 2013) describe como
segmentar a los consumidores de acuerdo a su lealtad, divididos
en tres grupos a) Marcas b) Tiendas C) Empresas; y estos a su vez
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se dividen en tres grupos mas: alta, media y baja lealtad, es decir,
una sola de las marcas, tiendas o empresas tendra los tres niveles;
alguien con alta lealtad consume de forma continuay sin dudar el
producto de la marca de su preferencia; alguien con media, opta
por la de su preferencia pero si tiene una oportunidad mejor en
otra marca no dudara en adquirir el otro producto o servicio; en
consecuencia, los de baja lealtad indudablemente son un publico
no cautivo que carece de lealtad y comprara al mejor postor.

De acuerdo a lo anterior, las empresas deberian dedicar mas
tiempo a estudiar los patrones de conducta de la lealtad en sus
clientes y con ello conocer lo que percibeny piensan de la marca,
asi como en qué punto pueden llegar a fallar.

Marcelo Berenstein (2010) en el articulo publicado en el portal
emprendedores.news explica que la fidelizacion de clientes se
ejemplifica de forma clara en el area deportiva, presentando ca-
sos como el de Nike y el 10K Training Plan, un plan disefiado para
personas interesadas en realizar carreras de 10km de distancia, la
mas popular del mundo, combinando ejercicios de entrenamiento
en velocidad y condicidn fisica a lo largo de ocho semanas; una
vez que ingresas al sitio web de NIKE, podras descargar el plan; al
seguirlo, formaras parte de lo que la empresa llama Nike Run Club
que es una App que en conjunto con el PDF también descargable
en su pagina, podras dar complemento al entrenamiento. El plan
de Nike no solo es aumentar seguidores, sino crear una comunidad
de fieles que se identifiquen plenamente con la marcay los planes
de ejercicio y salud que ofrecen de manera gratuita (Nike, 2020).

Berenstein (2010) asocia la piramide de necesidades de Maslow
con lafidelidad de los fanaticos del futbol, es decir, un partido de
futbol genera un ambito para compartir, lo que detona la integra-
cion de los individuos a los grupos sociales y por tanto les otorga
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un sentido de pertenencia; ademas, propicia largos momentos
de conversacion sobre los partidos, equipos, tablas de posicidn,
incluso rivalidades, elemento importante para generar afinidades
entre las personas. «La pasion nos une» es una frase distintiva de
este deporte que podras encontrar en internet solo con teclearla,
encontraras que la referencia sera directa al futbol. Otro punto
importante que menciona Berenstein (2010) es el de mantener
una tradicion a través de la descendencia; es comun que un padre
herede el gusto por un equipo de futbol a sus hijos, de esta forma,
familias enteras profesan devocién al mismo equipo; el ejemplo
mas claro es el de un bebé que no toma decisiones, desde que
nace, porta la camiseta del equipo al que pertenece su padre. De
acuerdo a lo anterior, los duefios y encargados de tomar decisio-
nes sobre estrategias de mercadotecnia en los equipos de futbol,
tendrian en cuenta que no es necesario reclutar nuevos segui-
dores, dado que es practicamente una herencia pertenecer a un
equipo de futbol, es una tradicion heredada de padres a hijos, un
vinculo que de romperse, dificilmente se podra rescatar.

Caso 1. Club Guadalajara 1998

En 1998 el Club Guadalajara conocido como «Chivas del Guadala-
jara» el segundo con mayor aficion en México (Consulta Mitovsky
2019), comenzd su temporada de invierno vendiendo los boletos
a sus aficionados de forma comun para el primer partido. La es-
trategia que utilizaron fue: para tener preferencia de asistencia al
segundo partido debias mostrar los boletos del primer partido;
cada miércoles se abrian taquillas solo para quienes contaran con
los boletos del partido previo al que se efectuaria el siguiente do-
mingo, siendo esta la dindmica durante toda la temporada. Los
aficionados fueron comprando los boletos y conservando los de
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los partidos anteriores y adquirir los que seguirian. La estrategia
no le cuesta nada al equipo y menos a la directiva, dado que alin
cuando nadie asegura que el equipo llegara a la final, si toca la
suerte de llegar, entonces la fidelidad de los fans se veria retri-
buida 100%.

El «<Rebafio sagrado» como es conocido el equipo originario de
Guadalajara, Jalisco en México, en 1998 llegé a la final, recom-
pensando la fidelidad de sus seguidores, cumpliendo y abriendo
taquillas especialmente para aquellos que presentaran todos los
boletos de la temporada.

En ese afo, estudiando en la universidad la carrera de disefio
para la comunicacidn grafica, un grupo de compaiieras de clase,
aficionadas al futbol, una 100% fan del Club Guadalajaray la otra
100% fan del Club América, se salian de clases los miércoles para
comprar los boletos en la venta especial solo para los fans que
conservaron todos los boletos de la temporada, el futbol las unio.
Seis meses de asistir a los partidos, hacer filas, disfrutar juntas por
un equipo de futbol del cual no compartian la misma afinidad,
pero si al deporte como tal, disfrutaron una final en la ciudad de
Guadalajara, Jalisco, donde el equipo local, perderia, lo cual ya
no es relevante para la fidelidad del fanatico dado que, al ser el
ultimo partido, este ya habria recibido la esperada recompensa:
ver a su equipo en una final.

La anécdota antes comentada prueba la teoria de Berenstein
(2010) sobre cdmo los deportes son el mejor ejemplo para la fide-
lizacion del usuario, pues no solo lograron vender toda una tem-
porada. Lo que la directiva esperabay sin duda lograron, ademas
de premiar a los seguidores, fue llenar todos y cada uno de los
partidos sin importar la relevancia inicial de los mismos, lo mejor
de todo fue concederles una final.
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Caso 2. Los Reboceros de La Piedad Michoacan.
El club fue fundado el 12 de noviembre de 1951 en la ciudad de La
Piedad, Michoacan, México. (Ligapremier-fmf, 2020).

Los reboceros inician jugando para lo que entonces se llamaba
segunda division de futbol en México, logra su primer campeo-
nato un afio despues de ser fundado en 1952, no solo se coro-
na como ganador, si no que sube a la liga de primera division,
contando solo con jugadores locales y desconocidos. La directiva
del equipo decide contratar un nuevo equipo que no consigue
mantener la posicion en la primera division. Es hasta después de
50 afios que regresarian a la primera division en el afio 2001, per-
manenciendo un afio en dicha division y siendo eliminado en la
post temporada por el Club América, sin perder su lugar dentro
de la primera division. La directiva decide vender la franquicia a
Querétaro, dejando sin equipo a la localidad de La Piedad, quien
les brindd su apoyo en todo momento. La fidelidad de los fans
del futbol es puesta a pruebay siguiendo la tradicion familiar, los
seguidores apoyan desde cero el nuevo proyecto que nace de una
filial de Chivas, pero ahora en La Piedad, Michoacan; las familias
comienzan a asistir a los partidos apoyando al que seria su nuevo
equipo sin pensar que no serviria de nada, dado que los duefios
de las franquicias tenian distintos planes nuevamente. Sin impor-
tar que Los Reboceros de La Piedad lograran subir una vez mas
a la primera divisién, los duefios deciden vender la franquicia,
dejando a la ciudad una vez mas sin equipo. Afios mas tarde los
mismos directivos que vendieron al equipo, negocian con Sala-
manca para la compra de una nueva franquicia y luego de siete
anos es en 2012 que Los Reboceros de La Piedad vuelven a subir
a la primera division, donde no pueden permanecer porque las
condiciones del estadio actual no cumplen con lo establecido por
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la Federacion Mexicana de Futbol, quedando fuera de la primera
divisién sin jugar un solo partido.

En la descripcidn anterior el Club de los Reboceros de La Pie-
dad es un equipo que pertenece a la llamada Liga de Ascenso,
con una aficion solidaria que los ha apoyado en cada uno de los
torneos que ha peleado para lograr el ascenso. No obstante, los
directivos, han decidido vender la franquicia haciendo un equipo
rentable no en la cancha, si no en la mesa de negociacion, lo que
deja de lado la percepcidn de los fieles, quienes se han decepcio-
nado de tal forma que han decidido no apoyarlos una vez mas.
Los ahora duefios, luego de tres ventas del equipo, se han dado
cuenta que la gente no confia y han decidido trabajar para reto-
mar a la aficion, proponiendo mejorar las codiciones del Estadio
Juan N. Lépez, casa de los Reboceros, prometiendo llegar a la
primera division una vez mas y mantenerlo en ella, no vendiendo,
no perdiendo, se vislumbra que no sera una tarea facil.

Este es un ejemplo de cdmo una mala o nula estrategia de fide-
lizacién decepciona a los fanaticos; el lado positivo es la oportu-
nidad para plantear una estrategia que haga énfasis en retomar
los dias donde el abuelo de una familia compraba sus boletos
para asistir con los nietos, iniciando una tradicién: «el domingo
de futbol».

Figura 7.1 Captura de pantalla

de la pagina del equipo {COMPARTE TUS FOTOGRAFIAS CON NOSOTROS!
F uen te,‘ Rebo [ a p [ e d Cld ( 202 0). Envia a clubrebocerosdelapiedad @ hotmail.com tus fotos y recuerdos
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Figura 7.2 Impresién de pantalla para
ingresar al drea exclusiva de quienes

La imagen hace evidente la solicitud hacia los aficionados a
compartir las fotografias que tengan de su asistencia a los parti-
dos, la cual no tiene respuesta, dado que no hay ninguna que sea
de la aficién. (Rebolapiedad, 2020).

Caso 3. Club América

El Club América es el equipo con mayor aficiéon en México (Con-
sulta Mitovsky 2019) de acuerdo al estudio realizado en 2019; el
equipo favorito de la primera division en México es el Club de-
portivo América con 32.1% de seguidores; de acuerdo a la misma
consulta, la diferencia entre el afio 2018 y el 2019 son 11.2%, lo que
indica que la directiva junto con las estrategias de fidelizacion es-
tan arrojando datos positivos en la percepcion de los seguidores
del equipo (Clubamerica, 2020).

La estrategia que el club ha estado manejando desde hace ya
algunos afos es la campafia conocida como «Azulcrema», que es
una membresia que genera beneficios para los aficionados inscri-
tos en ella, premiando la lealtad al club.

Bienvenido

AZUICREMA - ==

ONidaste tu contrasena Tienes on t RENUEVA aqui tu membresia

@ Abono Azulcrema Somos Améri... (Y -

- Vermaésta.. Compartir
[

oy
M\ W

3 Si eres un nuevo AZULCREMA
\ JActiva tu tarjeta aquil

i adn no eres AZULCREMA o

cuentan con membresia AzulCrema. fAdquiere tu AZUICREMA

Fuente: Clubamerica (2020).
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Los ejemplos anteriores muestran acciones que cada club ha
decidido realizar para conservar la fidelidad de sus seguidores;
en el primer caso, el premio a la lealtad fue asistir a una final de
campeonato, sabiendo que serian los primeros en adquirir sus
entradas; el segundo equipo favorito en México, logré su objetivo
en ese momento.

El segundo caso es un ejemplo donde la aficion no es tomada
en cuenta; es claro que sin importar que el futbol es el deporte de
mayor trascendencia en nuestro pais, los fieles se cansan de no
recibir el trato que merecen. En este momento son ellos quienes
estan castigando al equipo al no brindarle su respaldo; tarde o no,
la directiva comienza a darse cuenta de la importancia de contar
con una aficién dedicada y por ello estan trabajando en dar res-
puestay respaldo a quienes siguen firmes en su convicciéon como
seguidores de los Reboceros de La Piedad, Michoacan.

El tercero es el mas claro de los ejemplos, el Club América, el
equipo favorito de los mexicanos, cuenta con una membresia que
da beneficios exclusivos a sus seguidores.

Sin duda la ensefianza como planteamos al inicio de este texto
es la importancia de tomar decisiones, de planear y generar em-
patia con los aficionados; se invertira menos tiempo y esfuerzo.
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O 8 La Escaramuza y la promocion
de la cultura

Yolanda Isabel Garcia Judrez

Figura 8.1 Coleccion Escaramuza
Campirefia (1).
Fuente: Adrian Dovali
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Introduccion

A casi 3 afios de que la charreria fuera nombrada patrimonio cul-
tural de la humanidad por la UNESCO existe un tremendo desco-
nocimiento en la poblacion a nivel nacional acerca de las impli-
caciones de la charreria en sus diferentes enfoques y vertientes.
La charreria es cultura, historia y tradicion, pero muy diferente es
su area deportiva, aunque con el mismo nombre «Charreria» una
y otra, al formar parte de una misma historia son divergentes en
su funcidn social actual.

Aquella que es nombrada patrimonio cultural tiene relacion
con los aspectos conservados de la historia en el desarrollo eco-
némico de México desde la colonizacidn espafiola. La deportiva
en cambio, es un referente de espectaculo a través del cual se
puede desarrollar incluso una profesion, pero es en este aspecto
deportivo donde la falta de informacion y promocién comienza a
producir errores de interpretacion acerca del ambiente charro, el
cual por antonomasia representa a México y principalmente al es-
tado de Jalisco en el mundo, sin embargo, mas oscura es todavia
la historia de las escaramuzas y su surgimiento, alin al interior del
circulo charro existen diversas incdgnitas en relacion a la natura-
leza de la escaramuza.

La escaramuza tiene una historia mucho mas reciente que
aquella de la propia charreria deportiva, ésta Ultima a decir de los
charros inicia oficialmente en 1921 con la fundacién de La Asocia-
cion Nacional de Charros y con la redaccién de los reglamentos y
estatutos bajo los que comenzd rigiéndose como deporte, pero la
escaramuza tiene un comienzo mas incierto e incluso desdefiado,
sin embargo, la conservacién de la tradicion que ellas logran a
partir de su participacion competitiva es fundamental en la pro-
mocidn del deportey en la conservacion delimaginario nacional.
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Se trata aqui de presentar un breve contexto para comprender
primero las diferencias que se enmarcan dentro del ambito cha-
rro, luego a través de dicotomias que son constantes en ésta tra-
dicion; desenmarafiar algunas cuestiones fundamentales sobre
conceptos de género y participacion de la mujer en este ambito
asi como sintetizar ;cuales han sido, son y puedan seguir siendo
motores que mantengan viva la tradicion?, ;cuales los mecanis-
mos de promocién cultural? y ;cuales los mecanismos de promo-
cién de la charreria como deporte?

Para tales efectos se presentan por un lado, la charreria como
deporte y como tradicidon, luego los problemas histéricos con la
escaramuza y su denominacion; a la cual se le ha dado en el en-
torno charro por nombrarla como escaramucera para definir a
la jinete mas acertadamente, luego su desarrollo dentro de las
suertes charras que son vistas mas a manera de ballet artistico
que como deporte de fuerza y finalmente se trata de comprender
si el deporte charro se promueve por si mismo o es el deporte un
medio de promocidn de la tradicidn y la cultura charra del pais o
de manera mas acotada; del occidente del pais.

Historia y cultura

La charreria como tal no comenzé con la colonizacion de América,
puesto que ya en época de la colonia los naturales tenian toda-
via prohibido montar a caballo. El primer registro que se tiene
de permiso otorgado para que los indios pudieran cabalgar fue
en 1619, ya que con la necesidad de la ganaderia cada vez mas
desarrollada se produjo no solamente que se permitiera la utili-
zacion del caballo a los naturales de América, sino que ademas
se les educd en la buena monta; En 1619, el virrey Luis de Tovar
Godinez otorgd el primer permiso escrito para que 20 indigenas
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en la Hacienda de San Javier, Pachuca, actual capital de Hidalgo,
«pudieran montar libremente caballos con silla, freno y espuelas».
(Charreria, Deporte Nacional: 2019) Es importante, sin embargo,
distinguir entre la tradicion cultural charra que proviene de esta
historia colonial y que va conformandose cada vez mas cercana
a lo que conocemos hoy a partir de las guerras de independencia
en 1810y de la intervencion norteamericana en 1846, con los chi-
nacos surgidos en la primera y los rurales en la segunda'y, a partir
de los cuales se forma el vinculo mas directo con el charro actual.

Durante la guerra de Independencia, se les nombraba cueru-
dos y eran conocidos por su habilidad con el manejo de la reata
para lazar o realistas en la regidn del bajio. Durante la guerra de
1847 los charros no solo usaban con maestria la reata y el mache-
te, también dominaban el arte de la montura y la pistola; Don
Pablo de Verastegui, hacendado de Rio Verde, convocd a una gue-
rrilla contra el invasor ejército norteamericano y durante el Por-
firiato se hicieron famosos los Rurales; un cuerpo de voluntarios
cuya mision consistia en perseguir a los ladrones y a los asaltantes
gue asolaban el campo mexicano, haciendo intransitables los ca-
minos de México. (Aguirre B. 2005).

Tanto realizando trabajos diversos en relacién con las ha-
ciendas como formando parte de las faenas en la ganaderia los
charros se encargaban de tareas como son herrar, lazar, capar,
amansar, hacer a la rienda, etc., la charreria fue tomando forma
en conjunto con las actividades de diversion que quedaron plas-
madas en las diferentes faenas charras del deporte actual como
son: La cala del caballo, colear, jineteada de toro y yegua, piales,
terna, manganas a pie o a caballo y el paso de la muerte, que en
conjunto son una forma de simbiosis surgida de aquellas.
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Otro tanto sucede con el vestuario y los lienzos que se han man-
tenido a partir de la reforma agraria (1920 - 1942) la cual produ-
jo una fuerte nostalgia por parte de los hacendados y hombres
pudientes que al ver perdido su patrimonio, llevaron a la ciudad
los espacios de practica charra por el simple gusto de deleitar-
se nuevamente con las actividades de la ganaderia, los juegos y
las suertes con los que anteriormente se entretenian y que, sin
embargo, son traidos a la nueva realidad actual casi desde un en-
torno mitico por medio la conformacién oficializada del deporte.

Figura 8.2 Escudo de la Asociacién Figura 8.3 Escudo de la Federacion
Nacional de Charros Mexicana de Charreria
Fuente: Pasioncharraoficial (2020) Fuente: Fmcharreria (2020)

El deporte de la charreria comienza oficialmente a partir de la
conformacién de la Asociacion Nacional de Charros en 1921 bajo
la direccidn y la reglamentacién del Sr. Ramén Cosio Gonzalez
(Chavez, 0. 2014, pg. 21) gracias a la oficializacion de esta primera
asociacién se fundaron muchas otras, entre ellas en 1933 la Fe-
deracion Nacional de Charros con sede también en la Ciudad de
México, siendo estas dos organizaciones las mas importantes al
dia de hoy y que en colaboraciéon fomentan y organizan los dife-
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rentes campeonatos entre otras actividades de presencia nacio-
nal e internacional, como son muestras de charreria, desfiles, etc.

Lo que se logrd con la oficializacion deportiva de la charreria
fue sin duda alguna la sobrevivencia de la otra charreria; la his-
torica y cultural, al menos en el imaginario nacional, ya que los
verdaderos ganaderos de la actualidad dificilmente portan el traje
de faena que es reglamentado para la ejecucion de las suertes de-
portivas y tanto la mezclilla vino a cambiar el cuero y gamuza de
las chaparreras, como la cachucha se hace cada vez mas popular
(por comodidad y mejores costos) que el sombrero de ala ancha
tradicional. La realidad contextual alrededor del pais ya es otra en
todo sentido social, econdmicay culturalmente.

Figura 8.4 Los Ganaderos actuales en México.
Fuente: NewsweekMéxico. Aplauden ganaderos operativos policiacos contra
abigeato. (2018)
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Escaramuza o Escaramuzera

Figura 8.5 Coleccion Escaramuza
Campirefia (Il).
Fuente: Adrian Dovali

La palabra Escaramuza tiene un comienzo incierto en la charreria,
por una parte hay quien asegura que esta designaciéon comen-
z6 cuando en 1953 al ver la participacion del llamado Carrusel
ecuestre, en una charreada del Rancho del Charro de la Asocia-
cion Nacional de Charros, alguno de los presentes coment6: «Qué
bonito, parecen una escaramuza» de tal forma que asi se continud
llamando al grupo de participantes hasta nuestros dias (Padilla:
2017), por otro lado, se atribuye a Don Santiago Ruiz el nombra-
miento de la agrupacion, «que deriva del italiano scaramuccia»
(Octavio: 2014), cualquiera que haya sido el surgimiento real del
nombre a estos grupos ecuestres, la realidad es que la palabra
segun la RAE la define de las siguientes dos maneras: 1. En la gue-
rra, combate de poca importancia, especialmente el sostenido por
las avanzadas de los ejércitos. 2. Rifia o discusion poco violenta.
(Coord. Eladio P., 2007)

.91 -
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Lo anteriormente descrito se refiere al nombre de un tipo de
combate, uno «de poca importancia» o a una discusidon «poco
violenta», lo que implica un calificativo de menosprecio para las
mujeres charrasy sus ejecuciones sobre el ruedo, es decir, en rea-
lidad el término llegd de manera peyorativa, no obstante, otro
muy diferente es el nombre de la accidon escaramuzar; que es de-
finido como 1. Sostener una escaramuza. 2. Resolver el caballo
a un lado y otro. (Idem.) lo que parece mas adecuado al tipo de
faena que se desarrolla por parte de las mujeres de a caballo en la
competencia charra, a pesar de ello, representaria un enorme reto
de ardua promocién eliminar o cambiar el reconocimiento que
ya tienen bajo el apelativo de Escaramuzas tanto a nivel nacional
como internacional.

Por todo lo anteriormente descrito y a pesar de la opinidn de
Don Jaime Padilla respecto del mal nombre aplicado a las Escara-
muzas, asi como a pesar de las opiniones de diversos charros de
La Asociacion Nacional y de La Federacion Nacional de Charros,
denominaremos aqui como Escaramuza a la mujer que general-
mente siendo mexicana monta el caballo a mujeriegas, ya sea sola
o en grupos de 8,10y 12 jinetes, vistiendo el traje tipico ya sea de
Adelita, china poblana o ranchera con elegancia tal, que amerita
puntajes por ello en las competencias, y que ejecuta una serie de
faenas antes desempefiadas solo por nifios y varones, demostran-
do ademas de gran estética, dominio en las formas de la charreria
y del carrusel ecuestre.

Sin embargo, el motivo que generd su calificativo de escara-
muzas, es decir, el machismo, sigue siendo su principal limitante
aun hoy, puesto que son ellas quienes tienen que pagar sus via-
jes, vestuario, arreos, etc. y su presencia en las competencias es
del desagrado de algunos de los charros que participan en las
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justas deportivas. Por si todo esto fuera poco, las escaramuzas,
no cuentan con verdadera participacion activa dentro de las aso-
ciaciones charras y seglin sefiala el Sr. Don Jorge Rivera en una
entrevista personal, obtienen su voto a través del presidente de
su asociacion, lo que evidentemente ellas desconocen del todo.
Queda claro que no son convocadas ni representadas sus inquie-
tudes, la realidad es que ellas tienen nula participacion en el am-
bito politico de la charreria y no forman parte de la asociacion
desconociendo quien, cdmo o cuando es que son representadas,
a la letra Don Jorge Rivera comenta:

«hay una serie de confusiones porque la gente luego no se
interesa en informarse...hablo de los afiliados y, entonces
dicen ;y porque las mujeres no votan? Pues si votan, lo
que pasa es que nadie vota, votan las asociaciones, hay un
voto por asociacidn, no es que vote el hombre o la mujer,
la asociacion es una institucién la que vota ;si?, entonces,
si estd gobernada o regida por una mujer pues entonces
el voto lo ejerce la mujer, ahora; ; Porqué las mujeres no
forman parte de las mesas directivas? Pues porque se han
quedado ahi, nadie se ha atrevido, nadie ha dado el paso
adelante y decir; yo quiero dar el paso adelante y lanzarme
para presidente de mi asociacion.

(Porqué aqui rige Ricardo Zermefio y no Ana Maria? A lo
mejor porque para Ana Maria es mas cdmodo que sea Ri-
cardo el que dé la cara o que ande trabajando o que ande
gestionando y ella nada mas se dedica a lo que le gustay,
pero Ricardo lo pudo hacer cuando ya no estuvo la otra
asociacion que habia una mesa directiva y un club y todo
esto» (Sr. Jorge Rivera, comunicacion personal, 11 de fe-
brero del 2020).
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El discurso para la falta de participacion activa por parte de
la mujer en los puestos de decision charra, desde la publicacion
dellibro En cada Charro, un hermano de la investigadora Cristina
Palomar Verea (2004) a la fechay por increible que parezca, sigue
siendo exactamente el mismo, el problema se atribuye a la fal-
ta de interés por parte de las mujeres charras a participar en los
puestos decisivos al interior de las asociaciones (y ni que decir de
las asociaciones nacionales y de la propia Federacion) empero,
cabe destacar que mas de un 90% de las mujeres que participan
en este tipo de eventos son esposas, o hermanas, o hijas de algin
charro asociado, por lo que les implica no solamente el problema
de enfrentar a la mesa directiva compuesta exclusivamente por
hombres, sino ademas, que se desacredite a su familiar varén, lo
que obviamente representa un conflicto familiar, por si eso fuera
poco, se corre el riesgo inminente de que su participacion en la
charreria sea obstaculizada y junto con ella la afectacion a sus
compaifieras de equipo. Los varones en la charreria les demandan
muy comodamente a que sean ellas quienes se interesen y den
el primer paso, cuando en la realidad, incluso los propios charros
que aceptan la participacidon mas activa dentro la politica charra
para las mujeres, tienen temor de manifestarlo abiertamente para
no ser mal vistos o tachados por sus compaferos socios.

A 63 afios de logrado el voto de la mujer en México, siguen exis-
tiendo resabios del conservadurismo desmedido del machismo,
cuando hoy, con los movimientos globales por la equidad y la
transformacion conceptual de género podria ser el mejor mo-
mento para gestar una primera postura histérica por uno de los
grupos mas conservadores del pais como son los charros, éstos
siguen escondiendo la decisidn tras las guardias arcaicas que ya
no ayudan al desarrollo del deporte ni de la propia tradicion.
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Mas alla de la belleza

«En los afios 80 el Lic. Carlos Pascual incorpora en el re-
glamento de competencia a la escaramuza, porque antes
eran solo de exhibicion» (Sr. Jorge Rivera, comunicacion

personal, 11 de febrero del 2020)

Dificilmente se puede llegar a tratar un tema sobre la participa-
cion de la mujer charra sin mencionar al menos o dar una pauta
histérica sobre su relacion con el imaginario cultural que se tiene
sobre el varén a quien «todavia» pertenece la esencia del deporte
charro, principalmente con su relacién misdgina para con el de-
porte, a pesar de las ventajas que les produce el que ellas formen
parte en los eventos.

La realidad de las llamadas escaramuzas, no difiere de la cruda
realidad respecto al desprecio y desigualdades que vive la mujer
en México, muchas de estas deportistas charras trabajan, cuidan
su hogar y con empefio cuidan su deporte favorito, pero a pesar
de que forman parte trascendental que no solamente viste, sino
que demuestra maestria en la guia del caballo, dedicacion y cons-
tancia en su preparacion -como en cualquier deporte-, todavia se
encuentran lejos de ser consideradas pieza fundamental de toda
asociacion charra, es mas, todavia hoy, algunas posturas para la
desacreditacion de su participacion, es la necesidad de la gran
fuerza que se requiere para la realizacion de las suertes, no obs-
tante, segun informacion de los propios charros, existen al menos
un par de damas que logran ejecutar cada una de ellas las mismas
faenas que sus compafieros varones, pero que su impetu solo ha
quedado en la diversion y el entretenimiento sin una participa-
ciéon completa en los eventos.
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Pese a que no se ha dejado de percibir a la escaramuza como un
estorbo por parte de algunos de los charros, al mismo tiempo, se
reconoce como debido a las presentaciones de las escaramuzas
hay mayor participacion de publico en las charreadas, aunado por
supuesto a una mayor difusion del deporte charro promovido por
ellas mismas quienes se encargan de acompafiar y formar a sus
hijas escaramuzas e hijos charros.

En la tradicion cultural histérica la mujer solo ha fungido como
cuidadora del hogary éste es uno mas de los pretextos difundidos
para evitar su intervencion en la politica de la charreria, el mas
desdefable sin duda alguna, ya que las mujeres charras demues-
tran su fuerza y domino del caballo ejecutando suertes de gran
fuerza como la cala del caballo, han ademas transformado la idea
sobre la palabra que las designa otorgandole cualidades opuestas
a su definicion antes peyorativa; sin duda, las escaramuzas ya son
parte de la representatividad charray estan ligadas a la tradicion
cultural en el imaginario social, pero lo mas importante es que
es a partir de la participacion de las escaramuzas en la charreria
gue los eventos se vuelven familiares, lo que abre la puerta para
la formacion e interés de otros jovenesy jovencitas, y que también
difunde la importancia del deporte como tradicién en el entorno
mexicano.

Haciendo una remembranza, sabemos que las escaramuzas
no existian en el deporte charro, ni en la charreria como tal, al
menos no formando parte en las faenas del campo, pero si como
mujer que en aquellas zonas rurales, preparaba y llevaba el ali-
mento al esposo mientras éste estaba en sus labores de cuidado
de la hacienda, las mujeres tenian un rol muy definido; tenian la
ocasion de hacerse cargo de ciertos cuidados del ganado, prin-
cipalmente de las vacas y los becerros, ellas tomaban la rienda
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de la vida en familia al interior del hogar y gobernaban dentro
de él, eran fuerzay vitalidad con roles de género muy marcados,
pero hoy ya no esigual.

La cuestion toma otros sentidos con la presencia de la escara-
muza en el deporte de la charreria, ya que a través de los vestua-
rios hace una remembranza de las acompafantes de los revolucio-
narios; las llamadas soldaderas que son nombradas hoy por hoy
como Adelitas, y que a pesar de qué éstas no montaban a caballo,
igualmente participan como antafio de roles definidos y cargaban
por igual la escopeta que la carrillera. En el imaginario mexicano
son parte trascendental lleno de significados de una revolucién
afiorada, se les recuerda con algunos simbolismos de mucha for-
taleza a través del signo actual que son las escaramuzas, éstas son
como las de antafio; mujeres hermosas, fuertes y leales.

Tampoco existia un vestuario charro determinado para las mu-
jeres charras que no perteneciera a la idea de la Adelita o la china
poblana, el traje charro femenino llegd después, en los afios trein-
ta con la adaptacion que se hizo del traje del varén: «El traje de
charra vino a sustituir el de china poblana que solian usar las mu-
jeres en el contexto charro» (Palomar V.: 2004, p. 83) asi también
la china poblana que como dicen «ni era china y ni era poblana»
y que tampoco acompaiiaba en el Jarabe Tapatio al charro, pero
que de alguna forma a través de la venta de una imagen de ambos
juntos, logré producir esta idea y dejarla arraigada como parte del
contexto cultural del charro.

Es decir, la mujer ha estado presente como parte del mundo
charro en el imaginario del mexicano, ella con toda fortaleza, vi-
vacidad, femineidad, belleza y bravura pero también con sumi-
sion, fidelidad y ternura de indole maternal, virginal y elevada a
un nivel de idolatria;
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En la charreria encontramos presentes los ideales de la caballe-
rosidad [...] Este concepto es una mezcla de los siguientes valores:
elvalor, la audacia, la sangre fria, la destreza, la lealtad, el orgullo,
la nobleza (ligada a la figura de una mujer idealizada) (Palomar
V.: 2004, p. 69).

Aunque no necesariamente tomé parte en la historia como
charra, si lo hizo de forma preponderante debido a la relacion
social de género tan marcada de esas épocas, su fuerza, vitalidad,
belleza y dureza han quedado plasmadas en la idea de la mujer
mexicana, principalmente con la ayuda de canciones y peliculas
de la llamada época de oro.

Algo que cabe destacar, es que ste tipo de deporte, conside-
rado como uno de los mas completos al aire libre, no depende
solo del charro o la escaramuza, sino que se realiza a través de la
domay de la voluntad de un caballo, cada animal tiene sus muy
particulares rasgos de identidad y se crea en suma una conexion
que va desarrollando con su jinete, ambos se acoplan, por ello el
valor puesto en que sea un nifio o nifia quien logre el dominio del
caballo, va promoviendo en ellos ademas del amor por los ani-
males, aprendizajes sobre los cuidados, se vinculan a su animal
con ternura y aprenden también a respetarlos, esto es lo que las
mujeres charras destacan del mundo de la charreria, una escara-
muza conoce mejor éste vinculo maternal y sabe de la importan-
cia de la disciplina de este deporte que es con el que crecio, del
trabajo colaborativo con sus companfieras y de los valores que se
promueven en sus pequefas.

Yo veo como mis hijas han aprendido muchisimo en cuestion
de responsabilidad, tl no puedes irte a una fiesta y dejar plantada
a las otras siete personas, el dia que tienes una fiesta de tu mejor
amiga entonces, consigues a una suplente, pides permiso, pres-
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tas tu caballo y si hay una competencia pues hijole que pena [...]
siempre se les pregunta, «va a haber una competencia jpuedes o
no puedes?» al decir que tl puedes, pues ya no puedes cancelar-
les a las otras siete [...] como ejemplo te puedo platicar de una
amiga, tenia pagados su boletos para ir a Disneylandia con toda
la familia pero las nifias pasaron a la final y pues ni modo, yo sé
con quien cuento y pues ellas saben de qué se trata esto. (Sra.
Ana Maria Zermefio, comunicacion personal, 28 de enero 2020).

Cabe ademas considerar que aun con la practica constante el
caballo no termina por acostumbrarse a un publico, a los destellos
de las cdmaras, la musica estridente de las bandas o el mariachi
e incluso a las competidoras de otros equipos que gritan cuando
pasan para asustar a propdsito a los caballos de las contrincantes,
todo ello representa no solo arte, maestria y dominio, sino ade-
mas riesgos importantes.

Promocion del deporte o promocion de la cultura.

Poco es lo que se invierte en la promocidn de este deporte y no
ayudan la poca o casi nula participacion econdmica de los gobier-
nos estatal y federal, pero también influyen otros aspectos del
propio gremio que convencidos de un proyecto de preservacion,
se olvidan de la proyeccidn a largo plazo de lo que sera el espacio
y los medios implicados para mantenerlo vigente, la intencion es
la mejor; mantener la tradicion lo mas apegada posible a la histo-
ria, pero la sola intencién no funciona para mantener la tradicion
de forma pulcra, es mas, se corre el riesgo de que los tan cuidados
rasgos historicos cambien su sentido hacia formas mas perversas,
precisamente hacia los modelos de desarraigo que se pretenden
evitar, para ello, es imprescindible mantener la atencidn sobre
la adaptacion a la cultura, a los cddigos culturales actuales, de
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una forma tal que no afecte la intencidn original, respetando los
simbolos fundamentales, pero procurando que éstos permeen
en las nuevas sociedades o lo que Umberto Eco (2012) denomina
la institucidon de nuevos cddigos culturales (p. 353) a manera de
produccion de nuevos rasgos adaptados a lo que ya existe para
ser apropiados por las nuevas sociedades.

El llamado deporte nacional es uno de los menos promovidos
en el paisy quienes son principalmente aficionados a éste resul-
tan ser mayormente personas de provincia, puesto que mantie-
nen mejor el arraigo cultural y las tradiciones y esta tendencia
es alin mas marcada en zonas como Los Altos de Jalisco donde
se sigue la charreria con mas fuerza a nivel Jalisco e incluso a
nivel nacional. La charreria como deporte es mas ignorada de lo
que se cree en el contexto mexicano, el grueso de la poblacién
desconoce los reglamentos, campeonatos, equipos participantes,
promotores, faenas que se ejecutan, significados y nombres y, ni
que decir de la verdadera tradicidn cultural charra en la historia
del pais que representa, todo esto en medio de un entorno don-
de paraddjicamente es a través del deporte que se mantiene la
cultura charra mexicana denominada patrimonio inmaterial de la
humanidad y que tanto forma parte del imaginario social a nivel
nacional como internacional.

Por un lado es evidente la necesidad de promocién del deporte
debido a que la tradicion podria desaparecer con la dispersion de
las generaciones charras en las futuras décadas, ya que son los hi-
josy familiares directos de los propios charros quienes mantienen
el deporte vigente, pero la cultura es tan cambiante que actual-
mente tanto los nuevos medios digitales globalizados, las ideolo-
gias deinclusion, equidad, diversas protestas por los derechos de
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los animales y los movimientos de transformacion socio-cultural
que se viven en el presente, son el mayor riesgo para la charreria.

Si bien los cambios sociales a nivel global, estan permeando
en todas las formas de identidad cultural alrededor del mundo,
empero pueden ser aprovechados como nuevo nicho de oportuni-
dades, si'y solo si, tanto la Asociacion y Federacion Nacionales cha-
rras como las diferentes asociaciones de dentro y fuera del pais,
se ponen de acuerdo en cuanto a la nueva forma de preservar la
tradicion de una manera diferente y mas adaptada a la situacion
global actual, por muy contradictorio que esto pueda parecer.

En esta disertacion no pretendemos de ninguna manera re-
velar la clave del éxito deportivo en la charreria, la cual es ya de
por si exitosa en un contexto internacional, al menos de nombre
y con base en unos pocos simbolos identitarios, pero su notorie-
dad no ha logrado asegurar que al menos cualquier jalisciense
recuerde el nombre del equipo ganador del ultimo campeonato
nacional o mejor aun ;cual es su historia cultural? ;De dénde y
cdmo surgio la charreria?, y en el deporte ;cuantos y cuales son
las principales faenas y sus reglamentos? no es posible culpar a
una aficién, sino que la falta de aficién es producto de la ausencia
de una buena promocién.

Los grupos de escaramuzas y asociaciones charras han bus-
cado formas de colaborar responsablemente con la sociedad,
haciendo rifas, participando gratuitamente para asociaciones de
ayuda, etc. Pero no terminan de encontrar una mejor manera de
convertirse en una verdadera empresa socialmente responsable,
puesto que el riesgo mas importante que tienen esta en el uso
del caballo, lo que dificulta el acercamiento en muchos sentidos
con el grueso de la poblacién que desconoce sobre el manejo de
estos animales.
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Si bien, una de las claves que ha logrado dar a la charreria su
posicion como deporte nacional ha sido la preservacion de la tra-
dicion lo mas apegada posible a la historia, al mismo tiempo, esta
idea de conservacion casi doctrinal, esta produciendo un efecto
de catarsis que no ensambla con las ideas de actualidad, menos
aun con las nuevas generaciones globales, justamente temas
como el machismo exacerbado, evitar que compaiiias promoto-
ras interfieran, que las campafias de promocion no se difundan
en otros medios, que los reglamentos para las competencias no
se actualicen o que las asociaciones continlien trabajando bajo
criterios de pertenencia de siglos pasados, esta evitando ver las
transformaciones globales que han venido produciéndose con el
desarrollo del internet y los medios digitales y con ello la charreria
se va difuminando sin que el grupo de siempre en cuestion charra,
se percate de la realidad en la forma de sociedad y el cdmo poder
permear en ella para seguir presentes, ambos se transforman y el
deporte charro deja de encajar con la misma velocidad con la que
estd cambiando el entorno.

Conclusiones

Los charros siguen siendo la representacion de los salvadores del
México revolucionario, son una especie de «Héroes patrios» encar-
nados, empero, hasta los héroes patrios simbdlicos comienzan a
ser trivializados a modo de sublevacion en contra de las formas de
conservadurismo extremo (Ignacio de los Reyes. 2019) y a sabien-
das de que es el charro junto con todo su entorno lo que da forma
al ideal del mexicano: Valor, heterosexualidad extrema como de-
finicion del ser en cuanto a su género, religiosidad exagerada, pa-
sion por su todo identitario; Patria, madre, mujer, caballo, amigo,
tierra, etc. esta dejando de ser el simbolo de aquel superhombre
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de mexicanidad vuelto realidad, su reforzamiento como simbolo
de mexicanidad ya no se ajusta a la realidad contextual, ya no es
héroe, se esta volviendo villano.

El charro encerrado en su entorno invariable coexiste en me-
dio de una complejidad antropoldgica compleja y sumamente
interesante, las diferencias de clases, oficios, procedencias y re-
ligiones de los charros, para con la relaciéon ademas que existe
con el género y por otro lado sus pares identitarios; los mariachis,
los ganaderos y por supuesto las escaramuzas, hacen de éste un
tema que debe ser mas atendido y puesto que la charreria como
deporte, promueve a la charreria como cultura a través de los mo-
dos, los trajes mexicanos, la identidad y por supuesto que dota de
valor brinda espacios laborales a sastres, talabarteros, etc. Hace
urgente la conformacidn de una historia nueva, que procure la
integracion de los nifios y jovenes actuales a comprender su rai-
cesy a sentirse poseedores de esa misma historia. Urge involu-
crar desde la infancia en busqueda de una cohesidn social que
promueva la identidad de sus raices. La poca inversion que se
hace para su promocion y la falta de formatos mas adecuados
al contexto actual, asi como la falta de creatividad para llevar la
representacion de México hacia nuevas aficiones dentro y fuera
del pais, esta quedando a deber y dejando las tradiciones fuera
del contexto de los jovenes actuales, necesitados a su vez de una
simbologia nueva que les represente y los identifique fuera de esa
globalidad amorfa.

Las escaramuzas son una oportunidad que no solo afiade femi-
neidad y color al deporte charro, sino que también son un medio
publicitario que provoca unidad familiar, ellas [laman a su familia
al eventoy a otras familias que no solamente van a ver las suertes
charras, sino que van a verlas especificamente a ellas, es posible a
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través de ellas llevar a las hijas a que vean como otras nifias hacen
suertes deslumbrantes arriba del caballo, son feroces y bravas,
todo se hace mas tangible en la fortaleza y la dominacion, se atrae
amas sefiorasy con ellas a las familias, gracias a las escaramuzas
se abren espacios de promocidn y se procura la tradicion. ;Por
qué sin embargo, no son sus opiniones tomadas en cuenta al inte-
rior de la Federacion y la Asociacion Nacionales de Charros? ; Por-
qué ellas a pesar de ser estrictamente reglamentadas y evaluadas
dentro de las competencias no pueden ser reales afiliadas? jAcaso
la charreria se ha quedado tan arraigada en la tradicion, que se ha
olvidado de mantener su vigencia sin agredir el contexto social y
cultural de actualidad? Esta division de género tan marcada, que-
da tan descontextualizada del terreno de actualidad global que
esta perdiendo adeptos y oportunidades practicamente de forma
instantanea por su sola idea de conservadurismo tan marcado, se
quiera aceptar o no, la globalidad ya nos alcanzo.
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Promocion de los equipos
de basquetbol en Jalisco a

través de entornos virtuales
(Marketing digital)

Adriana Cristina Guzman Ledesma

La comunicacion de los equipos deportivos en el siglo xxI se ha
desarrollado en entornos digitales, que es donde se informan
principalmente los fanaticos y seguidores del basquetbol en Ja-
lisco, asi como la mayoria de los internautas mexicanos, que de
acuerdo a los datos de la Asociacidon de Internet, asociacion civil
mexicana dedicada a proveer informacion sobre distintas temati-
cas alrededor del mundo digital, dentro del 14° Estudio sobre los
Habitos de los Usuarios de Internet en México (2018), afirma que
desde 2017 ya son mas de 79.1 millones de usuarios conectados
en todo el pais, de los cuales, el 64% permanecen conectados a
Internet durante todo el dia, esto debido al incremento de uso
de smartphonesy dispositivos moviles, lo que genera una mayor
probabilidad de conexion las 24 horas a Internet y por consiguien-
te la oportunidad para los equipos deportivos de posicionarse en
la mente de los consumidores.
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La actividad online para la que mas utilizan el Internet los
mexicanos de acuerdo a la Asociacidn de Internet, con un 89%
es el acceso a las redes sociales, presentando que el mexicano
en promedio posee perfiles en al menos 5 redes sociales, sien-
do Facebook la mas utilizada, ya que el 89% afirma pertenecer a
esta red social; motivo por el cual los equipos deportivos utilizan
Facebook como su principal medio de comunicacién con sus se-
guidores, utilizando paginas de Facebook tanto para el equipo
como para los jugadores.

La promocidn, como parte de las P’s del Marketing Mix propues-
to por McCarthy y Perreault (1997) consiste en transmitir infor-
macion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros
miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamien-
tos; por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2007) la definen como
todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o
representante para informar, persuadir o recordar un producto
o servicio a una audiencia objetivo, sin embargo, Kotler y Keller
(2006) incluyen el término promocion dentro de una mezcla de-
nominada «Comunicaciones de Marketing» definiéndola como
el medio por el cual una empresa intenta informar, convencery
recordar sus productos y marcas al publico, convirtiéndose asi
en la voz de la marca, permitiendo el didlogo y la creacion de
vinculos relacionales con su mercado, integrandose ademas en
los seis tipos de comunicaciones principales que los engloban en
publicidad, promocion de ventas, eventos y experiencias, relacio-
nes publicas, marketing directo y venta personal. Es por esto por
lo que, dadas las definiciones antes mencionadas, en un equipo
deportivo de basquetbol es indispensable el uso de estrategias de
promocion para obtener un posicionamiento positivo, ademas de
transmitir informacion, influir y llegar asi a la vinculacién emocio-
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nal a través de las relaciones que se pueden llegar a generar en los
medios digitales antes mencionados.

Una vez mencionadas las comunicaciones de marketing, es
pertinente definir entonces los alcances del marketing digital para
los consumidores actuales. El marketing digital, asi como el mar-
keting tradicional, buscan aportar valor a los usuarios, solo que
éste lo logra a través de entornos digitales, que de acuerdo con
Kotler y Armstrong (2010) citado por Bricio Samaniego, Calle Mejia
y Zambrano Paladines (2018), las tendencias del marketing digital
inciden cada vez mas en lograr la satisfaccion a los clientes, atraer
nuevos clientes, y fidelizarlos, sin embargo es complicado dado
a la saturacion de las ofertas en el mercado, por lo que Kotler y
Armstrong sugieren las siguientes acciones de marketing:

* Alvender: Desarrollar acciones, estrategias de ventas y pro-
mociones a gran escala.

* Al producir: mejorar la calidad, eficiencia de la produccion
y de los canales de distribucion.

* Marketing para la sociedad: determinar las necesidades del
mercado y brindar mejor satisfaccion que sus competidores.

* Marketing en el desempefio laboral: contratar personal con
conocimientos de marketing que utilice herramientas tecno-
l6gicas y se adapte a los cambios tecnoldgicos con facilidad.

Las acciones anteriormente mencionadas establecen un parame-
tro para poder identificar si los equipos deportivos de basquetbol
en Jalisco han implementado satisfactoriamente estrategias de
marketing digital para aportar valor a los aficionados, asi como
una comunicacion eficaz a través de las distintas plataformas di-
gitales para cumplir dicho propésito.
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La promocién en los ultimos afios se ha enfocado en consoli-
dar vinculos con su publico. Las marcas buscan acercarse a sus
consumidores a través de estrategias a largo plazo, mantenien-
do relaciones duraderas. Uno de los indicadores principales para
determinar si una estrategia de promocion funciona en las redes
sociales es el denominado engagement, que seglin Pérezbolde
(2010) es el arte de crear una relacién de amor incondicional hacia
una marca, generando sentido de pertenenciay compromiso, por
lo que una forma en la que los usuarios demuestran la empatia
hacia los equipos deportivos en redes sociales es a través de las
interaccionesy reacciones que tienen ante los contenidos que los
equipos deportivos comparten, por lo que se supone que, a ma-
yor niUmero de comentarios, reacciones o veces compartida una
publicacidn o contenido digital, se tiene un mayor engagement
por parte de los seguidores de los equipos.

El basquetbol profesional en el Estado de Jalisco
Tras una ausencia de nueve afios de equipos profesionales de
basquetbol en Jalisco, en el afio 2020, el estado cuenta con dos
equipos que juegan baloncesto de forma profesional, el equipo de
los Gigantes de Jalisco, el cual debuté en la temporada que inicid
el15 de marzo del 2019 en la liga ciBACOPA que es el Circuito de Ba-
loncesto de la Costa del Pacifico, asi como el equipo de los Astros
de Jalisco, quienes debutaron en octubre de 2019 en la temporada
2019-2020 de la Liga Nacional de Baloncesto Profesional LNBP.
Ambos equipos tienen sus sedes en la ciudad de Guadalaja-
ra dentro del estado de Jalisco, los Astros de Jalisco juegan en
la Arena Astros con una capacidad para 4,000 aficionados que
se encuentra ubicada en las instalaciones del Polideportivo Avi-
la Camacho del copk Jalisco, asi mismo, los Gigantes de Jalisco
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juegan en el Domo Alcalde también perteneciente al cope Jalisco
en Guadalajara, con un aforo de 3,400 espectadores.

Promocion a través de plataformas digitales de los
Gigantes de Jalisco

Al realizar una busqueda de los distintos canales de comunicacion
digital que utiliza el equipo de los Gigantes de Jalisco se pudo
encontrar lo siguiente (mayo 2020).

Perfiles en redes sociales
Facebook: www.facebook.com/gigantesdejaliso
Seguidores. 13,570
Hashtags. #SomosGigantes #GigantesDeJalisco

En esta pagina de fans se realizan publicaciones de forma con-
tinua, de una a dos publicaciones diarias, todos los contenidos
compartidos en esta red tienen tratamiento grafico, ya sea me-
diante plecas, el uso del logotipo o marcos para unificarlos gra-
ficamente.

Dado que esta investigacion se esta realizando en un periodo
de cuarentena debido al covip-19, la informacion que transmiten
esta enfocada principalmente a efemérides, datos relacionados al
deporte, asi como a la invitacion de «Quedarse en casa».

Twitter: www.twitter.com/gigantesjalisco
Seguidores. 2,101
Hashtags. #CorazénDeGigantes #JaliscoTierraDeGigantes

En este perfil de Twitter se puede observar que no existen pu-
blicaciones especificas generadas para esta red, Gnicamente se
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realiza repost de la pagina de fans en Facebook, por lo que todo lo
que se publica en su fanpage es compartido de forma automatica
en su perfil de Twitter, lo que no genera diferenciacién alguna ni
aporta un valor extra por seguirlos en esta red social. El contenido,
dado que no es disefiado de forma exclusiva para esta red social,
se puede ver deformado o incompleto, ya que no cuenta con el
tamano requerido por esta red.

Instagram: www.instagram.com/gigantesdejalisco
Seguidores. 6,585
Hashtags. #SomosGigantes #GigantesDeJalisco

En su perfil de Instagram, a diferencia de su perfil de Twitter, las
publicaciones tienen un tratamiento diferente y no son repost de
Facebook, ya que se puede apreciar el uso de una mayor cantidad
de hashtags, que difieren con la cantidad que publican en su perfil
de Facebook, no obstante, las publicaciones que se comparten en
este perfil son las mismas que se pueden encontrar en su pagina
de fans de Facebook, por lo que no se encuentra un diferenciador
en cuanto al contenido que aporte valor diferente al que se ofrece
en su pagina de Facebook.

YouTube: Gigantes de Jalisco basquetbol.
www.youtube.com/channel/uc4xEg4wxTwbG5fEJGIUC_4Q
Suscriptores. 172

En este canal de YouTube se puede observar que es el que presen-
ta una menor cantidad de usuarios inscritos, asi como un conteni-
do escaso, ya que Unicamente se encuentran 6 videos dentro del
canal, los cuales fueron publicados en el aifio 2019, por lo que se
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concluye que no tiene un seguimiento efectivo de comunicacion
en comparacion con los otros perfiles sociales del mismo equipo.
Sitio web oficial: www.gigantesdejalisco.mx - No disponible, ac-
tualmente a la venta

Como se puede observar, el equipo tiene presencia en las redes
sociales con mayor posicionamiento en México, sin embargo, al
acceder al sitio web oficial de los Gigantes aparece que se en-
cuentra a la venta, por lo que carecen de un portal de informa-
cion permanente y de comunicacion oficial, lo cual podria llegar a
transmitir poca profesionalidad o formalidad del equipo. En todos
los perfiles sociales se utiliza una congruencia grafica, ya que los
colores que predominan en sus piezas de comunicacion son el
naranjay el azul.

Como sefalamiento general con respecto al manejo de comuni-
cacidony promocion en sus redes sociales, se puede encontrar que
no existe diferenciacidon de contenido entre sus distintos perfiles
sociales, por lo que al ser parte de cualquiera de estos se tendra la
misma informacion, no aportando un valor adicional por seguirlos
en todos sus perfiles.

Promocion a través de plataformas digitales de los
Astros de Jalisco
Al realizar una bisqueda de los distintos canales de comunicacion
digitales que utiliza el equipo de los Astros de Jalisco se pudo
encontrar lo siguiente.
Perfiles en redes sociales

Facebook: www.facebook.com/astrosjalisco

Seguidores. 20,555

Hashtags. #BrillamosDesdeJalisco
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En esta pagina de fans se puede observar una continua comuni-
cacion a través de publicaciones constantes, de una a dos publi-
caciones por dia, siendo contenido audiovisual en su mayoria,
ademas de publicaciones mostrando merchandising del equipo
y venta de abonos con descuento.

Una de las cosas que se destacan en sus contenidos es que si-
guen participando en torneos de manera virtual con otros equi-
pos de la liga a la que pertenecen, generando mayor engagement
entre sus seguidores.

Twitter: www.twitter.com/AstrosJalisco
Seguidores. 3,888
Hashtags. #BrillamosDesdeJalisco

El perfil de Twitter ofrece contenido diferente y diferenciado en
relacion con su perfil de Facebook, presentando publicaciones
exclusivas para esta red social y ajustandose a los formatos per-
mitidos de la red para su correcta visibilidad.

La frecuencia de publicacion es constante, generando regu-
larmente 3 post diarios y utilizando el mismo hashtag que en su
pagina de fans en Facebook.

Instagram: https://www.instagram.com/astrosjalisco
Seguidores. 7,792
Hashtags. #BrillamosDesdeJalisco

En esta red social, a diferencia de sus otros perfiles se puede ob-
servar que la cantidad de publicaciones es notablemente inferior
y no se encuentra una frecuencia constante, llegando a publicar
de una a dos publicaciones por semana.
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El contenido que se comparte en esta red no esta totalmente
pensado para mostrarse de forma efectiva en esta plataforma, por
lo que llega a perderse informacion por el formato del contenido.
En su mayoria, el tipo de publicaciones que se comparten en esta
red son imagenes, las cuales, al ser compartidas no presentan
una estrategia efectiva de hashtags, los cuales llegan a ser indis-
pensables para obtener un mayor alcance, se puede observar que
en la mayor cantidad de publicaciones solamente se utiliza uno.

Youtube: Astros de Jalisco.
www.youtube.com/channel/ucpugWibikowILOimrizm2tA
Suscriptores. 53

Su perfil en YouTube presenta la menor cantidad de usuarios en
comparacion con los otros perfiles sociales del equipo, siendo so-
lamente 53. Actualmente el canal cuenta con 19 videos, el Gltimo
video subido a esta plataforma indica que fue publicado hace 6
dias, por lo que se puede observar que la frecuencia de publica-
cion de esta red es de dos videos por semana y ofrece contenido
actual para los suscriptores. Sitio web oficial: https://astrosde-
jalisco.mx

El equipo de los Astros de Jalisco si cuenta con un sitio web
vigente, en el cual se puede contar informacion referente a los
partidos, merchandising, venta de boletos, noticias, posiciones
de los equipos dentro de la liga, asi como enlaces a sus redes so-
ciales, facilitando a los usuarios el encontrar la informacién que
el equipo quiere transmitir en un solo lugar, de tal forma que,
a través de su sitio web puede enlazarse a sus otros canales de
comunicacion digital.

Al observar sus diferentes canales de promocion y comunica-
cion se puede identificar una coherencia grafica entre sus diferen-
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tes plataformas, las cuales, a su vez, le pueden ofrecer a los se-
guidores contenidos diferenciados entre cada uno de sus perfiles
sociales, por lo que se aporta valor al seguir cada uno de estos,
ya que existen publicaciones exclusivas para cada red social. En
cuanto a comunicacion grafica, destacan los colores negro y rojo.

Comparativa entre la promocion de los Gigantes de
Jalisco y los Astros de Jalisco

Al tener la oportunidad de observar los canales de comunicacion
digital de ambos equipos se han podido encontrar ciertos para-
metros que demuestran cual de las estrategias utilizada como
parte de la promocidn de los equipos resulta ser mas efectiva,
por lo que se podrian comparar por cada uno de los canales que
ambos equipos manejan.

En las paginas de Facebook, al comparar las paginas de fans de
ambos equipos se puede observar que la del equipo de los Astros
de Jalisco presenta un mayor nimero de seguidores, asi como un
mayor engagement, ya que los usuarios comparten en mayor me-
dida las imagenes y realizan un mayor nimero de comentarios en
las publicaciones, uno de los motivos por los cuales podria pasar
esto tendria que ver, ademas con que en su mayoria es contenido
audiovisual y la cantidad de publicaciones es mayor que la de los
Gigantes de Jalisco.

En Twitter, al hacer la comparativa de las cuentas de ambos
equipos se puede ver que nuevamente el equipo de los Astros
posee un mayor nimero de seguidores, asi como un mayor nu-
mero de engagement, esto podria deberse a que los seguidores
de Twitter de los Astros pueden encontrar contenido adaptado
para esta plataforma, asi como contenidos diferentes en cada red
social. Los Gigantes de Jalisco en su perfil de Twitter solo hacen
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repost de su cuenta de Facebook, por lo que no genera valor adi-
cional el seguirlos en su cuenta de Twitter, y se comprueba por el
bajo nivel de engagement que presentan.

En Instagram, nuevamente los Astros de Jalisco cuentan con un
mayor engagement, asi como un mayor nimero de usuarios en
comparacion con el equipo de los Gigantes de Jalisco, y esto a pe-
sar de que el equipo de los Astros publica mucho menos conteni-
do en comparacion con el perfil de los Gigantes, el cual, a pesar de
publicar con mayor constanciay en mayor cantidad, no obtienen
tanto engagement como en el perfil de Instagram de los Astros,
quiénes los superan mas del 50% en engagement en cualquiera
de sus publicaciones.

En el caso de los canales de YouTube, los Astros de Jalisco tie-
nen un menor nimero de suscriptores, tan solo 53 suscriptores,
y a pesar de que ofrecen una mayor cantidad de videos en com-
paracion con el equipo de los Gigantes, los Gigantes poseen un
mayor nimero de visualizaciones, teniendo a su vez mayor en-
gagement.

Y el ultimo medio en que los equipos de basquetbol profesio-
nal generan promocion de forma digital dentro de los que fueron
analizados fue el sitio web, que en este caso, los Astros de Jalisco
son el Unico equipo que lo tiene activo actualmente, permitiendo
un canal adicional de comunicacion con sus seguidores, lo que ge-
nera confianza en los usuarios, tanto para obtener informacion de
caracter oficial, asi como para consumir lo que el equipo ofrece,
gue en el caso del sitio web son los abonos para la temporada,
articulos promocionales y acceso a los partidos virtuales que se
estan llevando a cabo dada la contingencia por el covip-19.

En conclusion, si este analisis fuera un partido para elegir cual
equipo posee una mejor estrategia de promocion, sin duda, con
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un marcador de 4 a1, los Astros de Jalisco resultarian ser los ven-
cedores, ya que demuestran que poseen una estrategia de pro-
mocién con mayor efectividad, una comunicacion que genera
vinculos relacionales con su mercado objetivo y que el contenido
que estan utilizando para llegar a sus seguidores esta aportando
valor para los mismos.

El equipo de los Gigantes de Jalisco, si bien tiene una estrategia
de promocidn y de comunicacion a través de diversas plataformas
digitales, no presenta contenido que los usuarios consideren va-
lioso, lo que lleva a una comunicacion pobre y carente de sentido
para sus seguidores. Se puede observar en la cantidad de segui-
dores a través de sus redes sociales que si tienen un mercado dis-
puesto a apoyarlos y seguirlos, por lo que quiza, una estrategia
de promocién enfocada mas en aportar contenidos de valor al
seguidor que en solamente hacer publicaciones de efemérides
gue no son relevantes para sus usuarios podria hacer la diferen-
cia, generando un mayor niumero de audiencia, y no solo en los
entornos digitales, si no en donde en verdad importa, en los par-
tidos de las ligas.
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El merchandising como
estrategia del marketing

deportivo

Gerardo Hernandez Grover

«Las marcas pobres se desentienden de sus competidores,

las marcas del montdn copian a sus competidores,

las marcas ganadoras marcan el camino a sus competidores»
Phillip Kotler

De acuerdo con Phillip Kotler, reconocido como el mote de «Padre
del marketing» define a esta disciplina como la capacidad de pro-
duciry satisfacer la demanda del mercado generando ganancias
por lo que lucrar hace la diferencia de solo satisfacer los deseos
de los mercados (Kotler y Armstrong, 2003).

Es por eso que el marketing con sus diversas herramientas y
técnicas, provocan el movimiento de los productos y servicios
para atencion de la demanda de los distintos mercados y que ac-
tualmente buscan tener experiencias que provoquen y generen
un denominado «matrimonio» con la marca o con la empresa. El
marketing si bien se ocupa de los clientes también crea valor para
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distintas marcas siendo provocando satisfaccion para los clientes,
ademas de que en las practicas modernas promueve valores que
van mas alla de solo centrarse en un producto o en un servicio.

El marketing deportivo es una variante de mas de ochenta tipos
de esta disciplinay como los demas, busca y se enfoca en generar
oportunidades en el mundo deportivo ya sea para marcas depor-
tivas que son manejadas por otras instituciones o propiamente
como equipos, clubes o firmas entre las diversas disciplinas de-
portivas, aunque también es un promotor para aquellas marcas
que quieren asociarse a algin deporte con el objetivo de figurar
y arraigarse en los distintos y potenciales mercados.

En la actualidad el marketing deportivo se ha convertido en
tendencia mundial para la comercializacion e industrializacion de
diversos productos (Gutiérrez, 2008), siendo un pilar clave para
lograr éxitos y posicionamiento en los mercados. El marketing
deportivo ha desarrollado avances significativos como la comer-
cializaciéon de productos y servicios, pero actualmente el deporte
es un vehiculo para la promocién de productos de consumo, in-
dustriales, digitales, asi como servicios de estos mismos rubros.
Se ha generado una tendencia de que el ambito deportivo es un
perfecto impulsor de marcas y logra un mejor posicionamiento
entre un sinndmero de clientes, ademas de que, bajo diversas es-
trategias, se logra captar a nuevos mercados bajo lineas de pro-
ductos y servicios que buscan ofrecer y crear nuevas demandas.

Para lograr que los mercados mantengan esta fidelidad sobre
las marcas, se debe ser vanguardista para satisfacer los deseos y
necesidades de los clientes, pero no solo mediante nuevos pro-
ductos, sino, en como hacerlos llegary cdmo lograr que sean cap-
tados, para que el propio cliente descubra un sinfin de ofertas y
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servicios con valor agregado, rebasando las expectativas que se
tienen en un principio acerca del servicio, producto o experiencia.

El merchandising es uno de los conceptos basicos y preponde-
rantes para el marketing definiéndose como el conjunto de técni-
cas para incentivar el acto de compra o adquisicion de productos
y servicios buscando la rentabilidad no solo para el consumidor
sino también para el fabricante, distribuidor o promotor. Lograr
el éxito de una marca o un producto, se debe en buena medida
a las diversas formas y un adecuado empleo del merchandising
para optimizar los productos, ya sea por su ubicacién, momento,
espacio, cantidad, etc., y de las variables que se encuentran en
un contexto determinado. Es por eso por lo que el merchandising
es de vital importancia para el marketing obteniendo beneficios
entre los que se encuentran los siguientes (Ledn, 2015):

« Potencializar la rotacidn de los productos.

« Reduccién de tiempos de compra.

« Cambio del concepto de «despachar» productos por
«vender».

« Potenciar la rotacion de productos.

« Aprovechar al maximo el punto de venta.

«  Sustituir la presencia «pasiva» por una presencia «activa».

« Potenciar los productos «iman» del punto de venta.

« Crear una adecuada comunicacidn integral en un punto
de venta.

Potencialmente el merchandising para el marketing deportivo
puede ocurrir de diversas maneras, sin embargo, se tiene que con-
siderar que la asertividad depende en gran medida del punto de
venta, ya sea dentro o fuera del mismo, asi como del ambiente
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virtual, que en conjunto debera cautivar y satisfacer los deseos
del potencial mercado.

Es indudable que el merchandising en el ambito deportivo
busca obtener beneficios, y en la actualidad esto representa un
tercio del total de los ingresos en distintos clubes deportivos o
empresas que patrocinan a equipos en diversas disciplinas de-
portivas. Los jerseys o camisetas de equipos suelen aportar un
50%, el resto de los ingresos suele estar repartido entre diferentes
productos como lo son gorras, guantes, bufandas, calcetines, pla-
yeras, chamarras, llaveros, tazas, termos, calcomanias, balones,
pelotas, plumas, agendas, fotografias calendarios y un sinfin de
productos que son para muchos objetos de culto, por lo que el
merchandising es la estrategia mas rentable para el posiciona-
miento y expansion de las marcas.

Obviamente para poder tener grandes ingresos, es necesario
que la marca, club o asociacion, sea mediatica y mantenga una
buena difusion para llegar y permanecer constante con su mer-
cado, y obviamente permanecer vigentes en todo momento y en
todo lugar. El merchandising no solo es una estrategia para la
venta o promocion de productos como lo hemos ya mencionado,
sino va mas alla de las formas y medios empleados para lograr
el posicionamiento de las marcas, sino que se ha convertido en
una manera asequible, confiable y permanente de adquisicion de
distintos productos para clientes y usuarios.

El comercio electrénico favorece la adquisicion de productos
ademas de brindar soporte a los distintos clientes, y que actual-
mente plataformas como Amazon, Mercado Libre, eBay, Privalia
entre otras plataformas, logran a través del merchandising que
las marcas deportivas y productos relacionados a ellas, tengan
menores costos para los compradores, ademas de poder recibir-
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los en la puerta de sus casas o recogerlos en agencias de mensa-
jeriay paqueteria, lo que para las marcas y empresas, les es mas
rentable que tener tiendas y establecimientos, ademas de que no
necesitan la contratacion de empleados. Sin embargo, una parte
fundamental para el merchandising es hacer llegar las marcasy
sus productos bajo diversos medios, recordemos que también la
experiencia durante el proceso de compra o pruebas de productos
es sumamente importante siendo un diferenciador en la decision
de compra.

Hablar sobre el disefio de experiencias a través del merchan-
dising seria un tema bastante amplio, y que seria necesario de-
sarrollar toda una investigacion para identificar cual o cuales son
los aspectos mas relevantes de éxito en las marcas que emplean
estas técnicas como factor distintivo de la competencia; cabe se-
fialar que el hablar de experiencias en el marketing deportivo es
parte primordial para mantenerse presente en el mercadoy a la
vanguardia en este medio.

Entre muchos casos de éxito de como el merchandising ha re-
volucionado el ambito deportivo podemos mencionar al club de
béisbol «Charros de Jalisco» quienes en el afio 2014 empresarios
y aficionados jaliscienses encabezados por Salvador Quirarte y
Armando Navarro, apostaron por el retorno de este equipo al béis-
bol profesional, después de mas de 20 afios de ausencia y quie-
nes adquieren la franquicia de Algodoneros de Guasave y de esta
manera consolidar dicho retorno a la Liga Mexicana del Pacifico.

En cinco afos, el salto de calidad de Charros de Jalisco en
Guadalajara, como organizacién, ha sido evidente. A pesar de
que Algodoneros de Guasave competia en lo deportivo, a nivel
organizacion era de los Gltimos de la fila en la LMP, jugando en un
mercado muy pequefio. Llegar a Guadalajara fue un salto gigan-
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tesco, y le permitid a la LMP expandirse hacia una ciudad llena de
oportunidades (Gonzalez, 2019).

Los Charros de Jalisco han logrado en seis afios una presencia
importante en el deporte jalisciense, y han sabido mantener un
mercado cautivo, no solo entre los aficionados a este deporte,
sino en las familias contagiando también a nuevos aficionados
a través de una buena estrategia publicitaria y un excelente ma-
nejo mediante el merchandising. El ex estadio panamericano de
atletismo es ahora la casa de este equipo y que ha tenido ade-
mas eventos de talla internacional como la Final de la Tempora-
da 2014-15 de la Liga Mexicana del Pacifico (LMP) y la Universiada
Nacional U. de G. 2016, en el 2017 fue la sede del clasico mundial
de béisbol y en 2018 la serie del caribe en su edicidn 60 (Charros
de Jalisco, 2020).

Lo logrado por esta franquicia es de especial atencion, ya que
su estrategia de marketing deportivo se ha expandido no solo en
el estado de Jalisco, sino a otros estados del territorio nacional y
en ciudades de Estados Unidos de América. Esta expansion se ha
consolidado por la gran variedad de productos, servicios y expe-
riencias que brinda a todos sus aficionados.

El merchandising de esta franquicia se basa primordialmente
en la experiencia de los asistentes a los juegos de pelota, ofre-
ciendo dentro del estadio y al publico en general, una tienda con
amplio surtido en productos para toda la familia, desde jersey
oficial y para aficionado, manoplas, bates, pelotas, gorras, bufan-
das, chamarras, llaveros y un sinfin de articulos promocionales
para los visitantes.

Si bien la tienda fisica es un factor importante para la venta
y promocion de los productos de este equipo, también existen
otros medios para la adquisicidon de los mismos, esto lo logran
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mediante quioscos en plazas comerciales, la tienda online en la
que puedes acceder desde la web, la aplicacion exclusiva del equi-
po en la que ademas te permite la compra de los abonos de la
temporaday la compra de boletos para los juegos e incluye toda
lainformacidn acerca del equipo, roster, estadisticas, calendario,
trivias, promociones, noticias de las ligas mexicanas de béisbol y
grandes ligas, etc.

Cabe sefialar que los patrocinios de otras marcas en el equipo
son fundamentales para que en conjunto, logren verdades expe-
riencias en los aficionados, por ejemplo ofrecer a los nifios un
espacio dentro de las instalaciones y vivir la experiencia de batear
o lanzar una bola; durante la temporada ofrecen diversas activi-
dadesy atracciones como lo son los viernes de fiesta en los que al
finalizar los encuentros se puede escuchar y festejar con un ma-
riachi al salir del estadio o bandas de musica regional, el sabado
de pirotecnia donde al finalizar los partidos se puede disfrutar de
fuegos artificiales y los domingos como dia de la familia, en el que
se invita a los padres y a sus hijos a disfrutar de las amenidades
que brindan al interior del estadio, ademas de degustar distintos
tipos de alimentos y bebidas con atractivas promociones. No me-
nos importante son las mascotas del equipo quienes amenizany
hacen mucho mas divertido el asistir a los juegos de pelota, pero
que también a través de estos personajes, Charros de Jalisco tie-
ne presencia en otras plazas deportivas de la ciudad y del esta-
do, como en partidos de futbol y basquetbol, con el objetivo de
consolidar el deporte jalisciense en sus diversas disciplinas y esto
también ha impactado sus estrategias de marketing.

Otro punto para destacar en la estrategia de promocion y venta
de productos de la franquicia de charros es que no solo se en-
cuentra en tiendas deportivas, si no también en establecimien-

- 125 -

La creacion de valor de las organizacic

vas en Jalisco, a través de estrategias de marketing y disefio.



El merchandising como estrate Gerardo Herndn

tos de conveniencia como 7eleven y Oxxo, donde los aficionados
pueden adquirir pelotas de béisbol, gorras, llaveros entre otros
suvenires. Esto es una muestra mas de lo que podemos denomi-
nar presencia de marca y de un excelente manejo estratégico de
la franquicia de Charros de Jalisco.

Todos estos elementos han generado la también denomina-
da «Charromania», gracias a las excelentes estrategias que este
equipo ha sabido impulsar a pesar de que Jalisco es una plaza
futbolera.

El éxito de este equipo, ademas de tener una importante inver-
sion de infraestructura para que las cosas sucedieran y poder es-
tar en dos finales en cinco afios, son indudablemente las grandes
campafias de promocion y estrategias de difusion que realizan,
para permanecer en el gusto de los aficionados, pero con la vision
de que cada dia puedan incrementar las ventas de sus productos
a través de nuevas acciones y experiencias para el mercado.

Otro aspecto importante como estrategia de esta franquicia son
las escuelas de béisbol donde actualmente cuenta con la Acade-
mia Charros-Code y Charros DIF, contando con instalaciones en la
Zona Metropolitana de Guadalajara, los Altos de Jalisco y la co-
munidad wixarica de San Sebastian Teponahuaxtlan; con el apoyo
del Gobierno Federal, por lo que la promocion de este deporte es
también un puente para el posicionamiento de la marca como
estrategia (Charros de Jalisco, 2020).

Evidentemente el éxito comercial de esta marca se da por las
adecuadas formas y variantes que ha implementado en cuanto
a la difusion, venta y promocion, forjando todo un concepto que
rebasa las expectativas de sus clientes. Ha podido mantener su
mercado cautivo no solo por la competitividad y rivalidad depor-
tiva entre los equipos que conforman la Liga Mexicana del Pacifi-
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co, y basandose en modelos y campafias de las grandes ligas del
béisbol de los Estados Unidos, Charros de Jalisco ha sabido crear
una identidad de su equipo para su aficion y para el deporte de
Jalisco.

En resumen, podemos mencionar que una parte fundamental
de las estrategias que la franquicia del equipo Charros de Jalisco
ha sabido impulsar e implementar, no es solo a través de sus pro-
ductosy las marcas que patrocinan a este equipo, sino el brindar
el servicio y la experiencia mediante diferentes medios o platafor-
mas, para poder lograr una permanecia en el mercado y un posi-
cionamiento que ha logrado darle identidad como organizacion

Las noches
encasa
se luminan

Figura 10.1 El merchandising de los Charros de Jalisco
Esquema del Autor, basado en las imdgenes de la pdgina
oficial de Charros de Jalisco.
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Patrocinio como estrategia de
marketing dentro del deporte

del automovilismo en Jalisco

Zamir Alejandro Padilla Pérez

Patrocinio

Segln Roldan (2017) se define como patrocinio a «una estrategia
publicitaria que consiste en que una organizacion (patrocinador)
se comprometa a entregar financiamiento a un tercero (patroci-
nado) a cambio de que éste presente su marca o producto».

El objetivo final del patrocinio es atraer clientes y aumentar
las ventas. Lo siguiente a partir del documento: La creacién de
valor de marca por medio de patrocinios en eventos deportivos
en el mundo. El patrocinio es una estrategia de comunicacion del
marketing en la que el patrocinador busca asociar su marca con el
nombre o imagen del deportista, tratando de generar un impacto
positivo en el posicionamiento de su marcay un retorno de inver-
sion. Cada vez es mas frecuente la bisqueda de financiamiento
a cambio de publicidad, de forma que el nombre del patrocina-
dor quede ligado al de los patrocinados, participando asi en el
reconocimiento social que las actividades de estos suelen generar
(Chavez, 2016).
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Cuando hablamos de patrocinio probablemente asociemos
el término con un concepto reciente, pero de acuerdo con Leey
Ross (2012), el patrocinio no es un fendmeno moderno, ya que se
remonta a 590 a. C., cuando los atletas de los Juegos Olimpicos
fueron recompensados econémicamente por el escotado grie-
go. El patrocinio es una inversion en efectivo o en especie de la
empresa, para crear una relacion de empresa a empresa con un
equipo deportivo con el fin de obtener publicidad y conciencia en
un grupo objetivo especifico, a través del apoyo de una actividad
no directamente asociada con sus negocios.

Patrocinio deportivo

Cuando hablamos de patrocinio deportivo nos referimos especi-
ficamente a las apuestas de las marcas por darse a conocer me-
diante los deportes ya que econémicay publicitariamente hablan-
do son un mercado bastante exitoso.

«Competiciones deportivas como los Juegos Olimpicos, la
final de la NFL 0 equipos de ftbol que lucen publicidad en
sus camisetas se convierten en dptimos canales de difu-

sidn de esta industria del entretenimiento».

El patrocinio deportivo es ademas una herramienta de comunica-
cion iddnea para aquellas marcas que buscan vincular suimagen
a los valores que definen el deporte (Roldan, 2017).

De acuerdo con Biscaia, Correia, Rosado, Ross y Maréco (2013)
el patrocinio deportivo se ha convertido en un potente instrumen-
to de marketing utilizado por las empresas para comunicarse con
amplias audiencias externas e internas para diferenciarse de sus
competidores con el objetivo Gltimo de alinear las preferencias de
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virtuales (Marketing digital)

los consumidores con respecto a los productos de los patrocina-
dores (Barros y Silvestre, 2006).

A continuacion, se presenta un comparativo de los afios 2014
y 2015 en materia de patrocinios a nivel mundial para entender

el impacto econémico del patrocinio en los eventos deportivos:

Cantidad en . > Lugar Lugar
Compania Categoria y producto
usD 2014 2015

$370M-$375M | PepsiCo, Inc. Bebidas y aperitivos (Lay’s, 1 1
Cheetos, Doritos, Pepsi, Gatora-
de y Quaker)

$360M-$365M | Anheuser-Busch Cervezas (Budwaiser, Corona 2 2

InBev Extra, Quilmes, entre otras)

$275M-$280M | The Coca-Cola Co. Bebida (Coca-Cola, Fanta, Spri- 3 3
te, Aquaris, Minute Maid, Burn,
Powerade, entre otras)

Tabla 11.1 Informe de los mayores patrocinadores de 2014-2015
Fuente: Orozco-Grover (2017).

El deporte es una de las actividades de mayor crecimiento en los
Gltimos afios ya que involucra a millones de personas alrededor
del mundo y es practicado o seguido por la mayoria de la pobla-
cion mundial (Hoye, Smith, Nicholson y Stewart, 2015).

El patrocinio en el deporte del automovilismo

Por definicidon el automovilismo es el deporte que se practica con
vehiculos motorizados con los que se participa en pruebas tanto
de habilidad, velocidad como de resistencia, de acuerdo con el
articulo de Automovilismo de la fuente EcuRed (2012), en la ma-
yoria de las modalidades, los automdviles deben completar un
recorrido en el menor tiempo posible o bien, recorrer un circuito
la mayor cantidad de veces en un tiempo fijo.
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El automovilismo es uno de los espectaculos mas populares
del mundo y algunas competiciones, como por ejemplo la For-
mula 1, cuentan con mas seguidores que muchos otros deportes,
asimismo es el que mueve mas dinero, involucrando a un gran
numero de empresas, fabricantes, deportistas, ingenieros y pa-
trocinadores.

Lo siguiente a partir del documento: La creacidn de valor de mar-
ca por medio de patrocinios en eventos deportivos en el mundo.

Para generar un poco mas de contexto sobre el papel del auto-
movilismo en el deporte y el patrocinio, dentro de los eventos y
deportes mas populares que existen, la Férmula 1 ocupa el quinto
puesto justo detras de los Juegos Olimpicos, la Copa Mundial de
la FIFA, el Torneo del Consejo Internacional de Criquet y la Liga
Premier Inglesa.

La F1, conocida mas formalmente como Formula 1. Tiene una
audiencia global de television de aproximadamente 600 millones
de personas por carrera. Los ingresos globales por television son
$450 millones (esta cifra es menor en comparacién con los Juegos
Olimpicos y la Copa Mundial de la FIFA, en parte porque hay poco
interés del mercado estadounidense, que es ordinariamente uno
de los principales mercados televisivos) y los ingresos globales de
patrocinios son $887 millones de ddlares (Davis y Hilbert, 2013).

El automovilismo en México

En México si bien contamos con eventos automovilisticos muy
importantes a nivel internacional como el Rally de México, ofi-
cialmente Rally Guanajuato México, prueba que se celebra anual-
mente en dicho estado, no podriamos hablar del deporte del au-
tomovilismo en el pais sin hablar de la Formula 1 que como ya
hemos visto juega no solo un papel importante dentro del mundo
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del automovilismo y los deportes sino que es el evento mas im-
portante y relevante del campo, de acuerdo con el articulo Au-
tomovilismo de EcuRed (2014), «El Campeonato Mundial de For-
mula 1de la FIA, mas conocida como Férmula 10 F1, es la maxima
competicion de automovilismo internacional y campeonato de
deporte motor mas populary prestigioso del mundo».

A cada carrera se le denomina Gran Premio y el torneo que las
agrupa se denomina Campeonato Mundial de Férmula 1, la mayo-
ria de los circuitos de carreras donde se celebran los Grandes Pre-
mios son autédromos y el evento se remonta desde el afio 1950,
en el que participaron escuderias como Ferrari, Alfa Romeo y Ma-
serati, que con el tiempo algunas fueron reemplazadas por otras
nuevas como McLaren, Williams, Red Bull y otras que volvieron
como Mercedes que se han alzado varias veces con el Campeo-
nato Mundial de Constructores.

En México el Gran Premio se lleva a cabo en el Autédromo de
los Hermanos Rodriguez en la Ciudad de México y la primera vez
que se disputé fue en 1962 como evento no valido, para luego
ser incluido formalmente entre 1963 y 1970, posteriormente entre
1986 y 1992y actualmente de manera consecutiva desde 2015.

GRAN PREVIIO
| DE VIEXICO

Figura 11.1 Gran Premio de México
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El primer Gran premio de México en 1962 se celebro el dia 4 de
noviembre en el circuito de Magdalena Mixhuca el cual se ubicaba
dentro de un parque en la parte central de la Ciudad de México y
este circuito fue la primera pista de carreras internacional del pais
(Autédromo Hermanos Rodriguez, 2020).

La primera carrera atrajo una fuerte entrada internacional y
para 1988 y 1989 se veian dominar la carrera a pilotos como el
francés Alain Prost y a su compafiero brasilefio Ayrton Senna bajo
el equipo constructor de Mclaren-Honda y posteriormente Prost
bajo el equipo constructor de Ferrari para el siguiente afio y vic-
toria (Fastmag, 2015).

Patrocinio del Gran Premio de México

Con todo este contexto podemos anticipar la oportunidad que
supone para los patrocinadores poder participar en dicho evento
y citando el articulo de El Economista «El Gran Premio de Méxi-
co, una pista de lecciones de marketing» por Marisol Rojas, 24 de
octubre de 2019. Los patrocinadores que participan en el Gran
Premio de México tienen la garantia de que sus empresas seran
recordadas por los aficionados. Segiin datos de la organizacion,
96% de los fans que asisten al Autédromo de los Hermanos Ro-
driguez pueden mencionar a alguna de las compafiias que estan
presentes durante los tres dias del evento. En casos como el de
Heineken, la carrera de Formula 1 es uno de los dos eventos en el
afio mas importantes para la compafiia en nuestro pais.

Para operar y difundir el P de México como un producto de
marketing se necesita dinero y de acuerdo con estimaciones re-
tomadas por Black Book F1y Forbes, en promedio cada carrera
de la temporada ocupa entre unos 3y 7 millones de délares para
este departamento y para la fecha que se realiza en nuestro pais
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hablamos de unos 100-120 millones de pesos, aproximadamente.

La inversidn ha tenido resultados: cada afio van mas de 330,000
personas al Autédromo Hermanos Rodriguez, el «90% de los bo-
letos estan vendidos meses antes de la carrera».

La Secretaria de Turismo dio a conocer algunas cifras del im-
pacto econdmico del evento. Pero si consideramos directamente
los que corresponden aimagen e impulso de la marca del pais, se
detallé que al menos 6,380 millones de pesos corresponden a la
cobertura mediatica que incluyen 13,000 millones de impresiones
y 910,000 menciones en plataformas digitales.

La consultora Formula Money documenta que el GP de México
se transmite en al menos 200 paises que suman mas de 2,400
horas de cobertura mundial. Y todo ese tiempo los socios comer-
ciales del evento tienen exposicion.

Para Rodrigo Sanchez, director de Marketing y Relaciones Pu-
blicas del Gp de F1, la ventaja de los patrocinadores que estan
presentes en el evento es que: «tienen tres dias para exponer su
marca a lo largo de ocho horas continuas cada uno, es una op-
cion para llegar a audiencias clave con gustos y necesidades bien
identificadas. En promedio cada afio asisten aproximadamente
335,000 personas».

Los orquestadores del marketing del P de México presumen a
través de su director, tener una campafia de comunicacion de 360
grados, que ha impactado a mas de 2,000 millones de personas
en el mundo. En impresiones digitales han generado 2,318 millo-
nes, que llegaron a mas de 87 millones de usuarios en el planeta
(Rojas, 2019).

Dentro de los otros patrocinadores relevantes del Gltimo Gran
Premio de México en 2019, se encuentran el Banco Santander, a
partir de su relacion, la escuderia Ferrari, Telcel como principal
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patrocinador del equipo Force India, Telmex respaldando la par-
ticipacion de Checo Pérez y la escuderia Telmex, Johnnie Walker
mediante los pilotos de McLaren Fernando Alonso y Jensen But-
ton, Infiniti como principal patrocinador de la escuderia Red Bull
Racing, entre otros como Coca-Cola, Hidrosina, GNP Seguros, Ci-
tibanamex, Diageo, Rexona y Unifin (Medina, 2015).

De estos ultimos patrocinadores destacan Telmex, Citibana-
mex, Hidrosina, Telcel, Seguros GNP, Heineken y Diageo, debido
a que ese mismo afio el evento deportivo suscitdé un caso excep-
cional al verse amenazada su realizacion tras el anuncio de la jefa
de gobierno quien confirmaba que el gobierno capitalino ya no
invertiria los 800 millones de pesos que aportaba al evento. Tras
este aviso el evento fue «rescatado» mediante la intervencion e
inversion econémica de los patrocinadores mencionados y em-
presarios detras de las marcas como Carlos Slim, apasionado del
automovilismo fundador de la escuderia Telmex quien fue crucial
para dicho rescate (Stettin y Ramirez, 2019).

Con esto podemos vislumbrar un contexto en el que ahora in-
cluso los patrocinadores no solo apoyan el deporte en cuestion,
sino que pueden llegar a ser cruciales incluso para la realizacion
de los eventos como tal o que estos alcancen el éxito esperado.

El automovilismo en Jalisco

En este punto ya conocimos la maxima competicion de automo-
vilismo a nivel internacional celebrada parcialmente en la Ciu-
dad de México en el Autédromo de los Hermanos Rodriguez, pero
como se menciond anteriormente no es el Gnico evento impor-
tante que se lleva a cabo en el pais, pues también se celebra la
NASCAR PEAK México series, evento que toma lugar en las pistas
de los estados de Jalisco, Nuevo Ledn, Ciudad de México, San Luis
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Potosi, Puebla, Guanajuato, Aguascalientes, Hidalgo , Querétaro
y Chiapas (NASCAR Home Tracks, 2020).

Para entender mejor esta categoria automovilistica de acuerdo
con el portal 12 Cilindros en su articulo: ESPECIAL NASCAR. La guia
definitiva del espectaculo automovilistico mas importante del
mundo. NASCAR por las siglas en inglés de National Association
for Stock Car Auto Racing (Asociacién Nacional de Carreras de
Automdviles de Serie), «no solo es desde hace casi siete décadas
nada menos, la categoria automovilistica mas famosa y comer-
cial de Norteamérica, sino que es la competicion de coches de
produccion en serie que amasa las mejores cifras de recaudacion
y de expectacion» (Jafiez, 2017).

De acuerdo con el portal EsSPN deportes en su articulo ;Qué es
NASCAR? Habiendo comenzado como un entretenimiento regional
en el sudeste de los Estados Unidos, NASCAR se ha convertido el
segundo deporte profesional mas popular entre los espectadores
de Tv de dicho pais, detras de la NFL. En el marco internacional,
las carreras de NASCAR se transmiten en mas de 150 paises. Incluye
17 de los 20 deportes con mas asistencia en los Estados Unidos, y
tiene 75 millones de aficionados que compran productos autoriza-
dos por un monto superior a los dos mil millones de délares. Entre
los aficionados de los deportes, sus seguidores son los mas leales
alamarca, y, por lo tanto, compaifiias de Fortune 500 patrocinan
mMas a NASCAR que a cualquier otro deporte (ESPN Deportes, 2007).

En México de acuerdo con el articulo NASCAR MEXICO por parte
de la pagina oficial de la Escuderia Telmex NASCAR PEAK México
Series es el principal certamen mexicano de automovilismo de
velocidad y es organizado por NASCAR México, una joint-ventu-
re entre NASCAR y Jimmy Morales, director de Escuderia Telmex.
También es el primer campeonato de la NASCAR organizado fuera
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de Estados Unidos por delante de la NASCAR Canada Series (Escu-
deria Telmex, 2014).

Los origenes de este evento se remontan al afio 2002 con la
Truck series México, evento inspirado en las competencias de NAs-
CAR Y traido por la organizacion seLcA, donde aproximadamente
19 pilotos competian en pickups de chasis tubular y carrocerias
de fibra de vidrio y similar al caso de la Formula 1 con la inter-
vencion de los patrocinadores para llevar a cabo en el evento, la
NASCAR en México es traida en cada temporada con el apoyo de
un patrocinador diferente, de modo que incluso el evento toma
parcialmente el nombre del patrocinador (Ramirez, 2016), (NASCAR
Home Tracks, 2020).

Tras la intervencion de la empresa oCESAY en acuerdo con SEL-
CA, la Stock Car Racing pasa a ser operada comercialmente por
OCESA Automovilismo y SELCA se convierte de promotor y organi-
zador en fiscalizador del nuevo desafio Corona. A partir de este
momento, OCESA Automovilismo establece un nuevo presupuesto
para mejorar algunos de los autddromos mexicanosy se logra un
convenio para renovar completamente el Autédromo Potosino y
mejorar las instalaciones del tridvalo de Guadalajara Bernardo
Obregon, un tridvalo de tres cuartos de milla con una capacidad
de alrededor de 15 mil espectadores, ubicado en Tlajomulco de
Zuiiiga en el estado de Jalisco, México (Sporcar, 2019).

En 2004 llega el Desafio Corona, traido por NASCAR México con
el patrocinio de la compaiiia cervecera Corona, que durante los si-
guientes 3 afios fomentarian el deporte y fortalecerian su infraes-
tructura para asi en el 2007 formalizar el evento bajo el nombre
de NAsCAR Corona Series, posteriormente en 2012 cOmo NASCAR
Toyota Series por el patrocinio de la compafiia automovilistica
Toyota, en 2015 como NASCAR México Series por el cese de patro-
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cinio de Toyota y en 2017 como NASCAR PEAK México series por el
nuevo y Ultimo patrocinio PEAK compafiia de productos automo-
trices como aceites y anticongelantes (Escuderia Telmex, 2014),
(Ramirez, 2016).

Para Jalisco con base a la informacién de la dGltima competen-
cia llevada a cabo en 2019 y de acuerdo con el articulo de la pagina
oficial del Gobierno del Estado de Jalisco en mayo de 2019 men-
cionan que: Como parte de la alianza estratégica entre la Secre-
taria de Turismo federal y la Nascar Peak México, Jalisco sera la
novena sede en la Republica en recibir el serial de este certamen
mexicano de automovilismo de velocidad.

«Nos da mucho gusto que los aficionados al automovilismo en
Jalisco, de México y el mundo, puedan disfrutar de un evento de
gran nivel en nuestra ciudad, en esa Guadalajara de los grandes
eventos, que continla agregando contenido y experiencias Unicas
para los locales y quienes nos visitan», menciond el Secretario de
Turismo de Jalisco, German Ralis Cumplido.

Agregd que el segmento del turismo deportivo es de gran rele-
vancia para Jalisco porque genera afluencia de turistas y por con-
siguiente, derrama econdmica en las poblaciones, lo que ayuda a
generar mayor crecimiento y desarrollo econémico.

«Para Jalisco es una oportunidad para posicionar nuestros des-
tinos, nuestras marcas turisticas como Pueblos Mégicos, Puerto
Vallarta y la misma Guadalajara, que cuenta con gran conectivi-
dad, infraestructura y recintos de alta calidad, que pueden alber-
gar este tipo de eventos de talla internacional», comentd el fun-
cionario estatal (Gobierno del Estado de Jalisco, 2020).
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Conclusion
En conclusion el patrocinio es mas que un simple apoyo a los
equipos, eventos o competencias deportivas, es el pilar y sustento
para que éstas puedan llegar a ser posibles y alcancen asi la tras-
cendencia esperada, desde las pequefas o grandes inversiones
hasta la difusion en los medios, contar con un padrino, generar
convenios o alianzas como el joint-venture de NASCAR y Jimmy
Morales o la intervencion de Carlos Slim y los patrocinadores de
la Férmula 1, son clave para alcanzar el éxito deseado o incluso
asi mantener la supervivencia del evento, equipo o deporte en si.
Los padrinos encuentran en el patrocinio la oportunidad no
solo de mostrar su marca en el deporte o evento en modo de car-
tel publicitario, sino que mediante un acuerdo de ganar ganar
bajo una inversion ven la posibilidad de dotar de toda una iden-
tidad a su marca o corporacion con el deporte o equipo apoyado
en cuestion, como en el caso de Telmex o Red Bull que mediante
sus escuderias de Formula 1 generan en el pblico una imagen de
su marca que gira en torno a los valores del deporte del automo-
vilismo como la velocidad y la adrenalina para luego depositarlos
o explotarlos en el servicio o producto que la empresa ofrece.
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