A
\\4 "“’I[

Pontificia Umvcrqldad

JAVERIANA

Bogota

LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL FUTBOL
AUTOR: ESTEBAN AMARIS EGURROLA

TRABAJO DE GRADO PARA OPTAR POR EL TITULO DE COMUNICADOR
SOCIAL CON ENFASIS EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Directora: ADRIANA TOBON BOTERO
PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA

FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL Y LENGUAJE
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

BOGOTA
2018

REGLAMENTO DE LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA ARTiCULO 23



“La Universidad no se hace responsable por los conceptos emitidos por los alumnos en sus
trabajos de grado, solo velara porque no se publique nada contrario al dogma y la moral
catdlicos y porque el trabajo no contenga ataques y polémicas puramente personales, antes
bien, se vean en ellas el anhelo de buscar la verdad y la justicia”.

Bogoté, D.C., de 2018



Bogota D.C., 13 de Noviembre de 2018

Marisol Cano Busquets
Facultad de Comunicacion y Lenguaje

Pontificia Universidad Javeriana

Respetada Decana,

Le presento a continuacion mi Trabajo de Grado titulado “Las Relaciones Publicas en el
Futbol”, una comparacion entre el manejo que se le da a éstas en el escenario internacional;
Europa Occidental especificamente, y el escenario nacional, teniendo en cuenta los

requerimientos que exige la carrera.

Espero que esta investigacion sea de su interés y resulte enriquecedora para usted, pues refleja
los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera y sus altos estdndares de calidad, con el
objetivo de dejar en alto el buen nombre de la Pontificia Universidad Javeriana y de su presente

alumno.

Cordialmente,

», %L@ax/

Esteban Amaris Egurrola
C.C 1020780150

Bogota, 13 de noviembre de 2018



Doctora

MARISOL CANO BUSQUETS

Decana Facultad de Comunicacion y Lenguaje
PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA
Bogota

Estimada Doctora:

Reciba un saludo. Me permito presentar el trabajo de grado “Las relaciones publicas en el
fatbol”, del estudiante Esteban Amaris Egurrola, identificado con C.C 1020780150 para optar
al titulo de Comunicador Social en el campo profesional de Organizacional.

El trabajo mezcla su pasion por el futbol con el aporte que éste puede recibir como industria en
funcién de sus publicos desde las relaciones publicas. Contrasta la experiencia de equipos
europeos con la gestion que se ha hecho en Colombia para plantear a los equipos del pais,
recomendaciones que permitan potenciar la marca, fortalecer las relaciones con los aliados e
inscribirse en el contexto internacional.

El estudio es relevante para la comunicacion organizacional porque aborda el tema en un
ambito corporativo complejo como es el de las entidades deportivas como negocio y como
espectaculo de entretenimiento que promueve el encuentro, que mueve el interés de sus
publicos y recibe toda la atencion medidtica sin mayor esfuerzo; areas todas en las que se puede
desempefiar un comunicador organizacional. La bibliografia utilizada es actual, interesante y
estd acorde con el interés de esta investigacion.

Cordialmente,

e 1
J/{KZ:&W«’* /‘IL’/\ /\5 :

ADRIANA TOBON B.
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RESUMEN DEL TRABAJO DE GRADO
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profesores y estudiantes. Es indispensable que el Resumen contemple el mayor ntimero de
datos posibles en forma clara y concisa.
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Esteban Amaris Egurrola C.C 1020780150

Campo profesional: Comunicacion organizacional
Asesor del Trabajo:Adriana Tobon B.

Tema central:
Relaciones publicas en el futbol de Europa Occidental y Colombia
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Redes sociales
Futbol
Comunicacion de crisis



Fecha de presentacion:
Mes: Noviembre
Afo: 2018

Paginas: 118

II. RESENA DEL TRABAJO DE GRADO

1. Objetivo o propdsito central del Trabajo:

Estudiar comparativamente la gestion de las relaciones publicas a partir del caso de un equipo
del futbol colombiano con respecto al escenario de Europa Occidental teniendo en cuenta el
contexto historico de las relaciones publicas, los modelos, las tacticas y las estrategias.

2. Tabla de Contenido
e Introduccion
e Justificacion
e Estado del arte

e Capitulo 1. Contexto historico de las relaciones publicas en Europa, EE.UU. y
Colombia

® (Capitulo 2: El rol de la comunicacion y las relaciones publicas en el futbol de Europa
occidental.

e Capitulo 3. El rol de las relaciones publicas en el futbol en Colombia.

e Bibliografia

3. Autores principales

Antonio Castillo Esparcia: Introduccion a las relaciones publicas.

Dante Panzeri: Futbol dindmica de lo impensado.

Gloria C. Fajardo, Adriana M. Flérez: Relaciones Publicas y Comunicacion Organizacional,
ejes de la comunicacion “Guias de conceptos y saberes”.

José Maria Gay de Liébana: La gran burbuja del futbol, los modelos de negocio que oculta
el deporte mas importante del mundo.

Jorge Valdano: Futbol: El juego infinito, el nuevo ftbol como simbolo de la globalizacion.
Maria Hopwood, Paul Kitchin, James Skinner: Sport public relations and communication.
Simon Kuper: Futbol contra el enemigo, un fascinante viaje alrededor del mundo en busca de
los vinculos secretos entre el futbol, el poder y la cultura.

Steven G. Mandis: La formula REAL MADRID.

4. Conceptos clave

e Relaciones publicas, relaciones publicas en el futbol



Deporte, futbol, espectaculo
Marca, imagen de la marca
Comunicacion de crisis
Espectadores, hinchas, periodistas
Globalizacion

Redes sociales

Interaccion

5. Proceso metodoldgico

En este trabajo de grado se realiz6 un proceso comparativo por medio de un analisis de las
practicas de relaciones publicas enfocadas en el futbol en Europa occidental y Colombia,
especificamente con un equipo de este pais, Millonarios. En adicion, se analizd el
funcionamiento de las relaciones publicas en el futbol colombiano con base en la siguiente
forma de medicion:

e Medicion de la exposicion: se hace mediante monitoreo de medios a partir de recortes
de prensa recolectados. Asimismo, se hace un seguimiento a los movimientos de las
redes sociales: conversacion, engagement y aumento de seguidores por medio de la
herramienta socialbackers que permite analizar la gestion de redes sociales que le dan
los equipos de futbol en Europa Occidental como caso de éxito y en Colombia como
pais a analizar.

La investigacion esta dividida en varios momentos. En primera instancia se recopild la
informacion citada en la bibliografia tomada de textos académicos, tesis, articulos
investigativos entre otros formatos, para poder realizar un recuento tedrico de lo investigado
previamente sobre el tema, a través de distintos autores expertos en el campo como los son
Antonio Castillo, Dante Panzeri, José Valdano, Jos¢ Maria Gay de Liébana, Simon Kuper entre
otros estudiosos. Seguido de esto se realizd un andlisis en el cual se resaltaron argumentos
relevantes por cada categoria de la investigacion, retomando los conceptos principales que
hicieron parte de los inicios de las relaciones publicas en Europa Occidental y Colombia pues
de esta forma se logra dar un mayor desarrollo al trabajo.

Seguido de esto se definid qué son las relaciones publicas desde dos autores de gran pertinencia
Xifra y Wilcox, para poder analizar de qué forma se ponen en practica la Relaciones Publicas
en los paises previamente mencionados y qué aspectos faltan o se pueden fortalecer en su
aplicacion en los mismos, especificamente en Colombia. Por otro lado, se realizé un analisis
de la aplicacion de las Relaciones Publicas en equipos reconocidos de futbol en Europa
Occidental y en el futbol colombiano, escogidos por su numero de seguidores y la capacidad
de impacto que tienen en las masas. Para esto se utilizaron las siguientes técnicas de
investigacion: entrevista y estudio de caso. Las entrevistas fueron aplicadas a 8 expertos en
campos como mercadeo, relaciones publicas, periodismo, comunicacién deportiva y
colaboradores de instituciones vinculadas directamente con el Futbol como la Federacion
Colombiana de Futbol y Millonarios Futbol Club. En cuanto al estudio de caso se realizé un
andlisis en el campo deportivo de Europa Occidental especificamente en el futbol vinculado a



casos de éxito como los equipos Real Madrid y Arsenal y en Colombia en el equipo
Millonarios.

Finalmente se realiza una comparacion en la que se destacan las entrevistas realizadas y la
informacion recolectada a través del estudio de caso, la medicion de la exposicion y el andlisis
de la informaciodn, para dejar expuestas las falencias y virtudes de las Relaciones Publicas en
el futbol colombiano y cémo el ejemplo del manejo de estas en Europa Occidental puede
generar guias y estrategias para mejorar la situacion en el ambito futbolero nacional.

6. Reseia del Trabajo

El futbol y las relaciones publicas son dos personajes que conviven en un mismo ecosistema y
son interdependientes. En este trabajo se hara un analisis comparativo del comportamiento de
estos dos ‘personajes’ en distintos escenarios del mundo. Entre ellos estdin Europa Occidental
y Colombia.

En primera instancia se hara un recuento historico sobre los dos conceptos, en los escenarios
previamente mencionados analizando los modelos, las tacticas y las estrategias para llegar al
contexto colombiano. De igual manera detallara la comparacion el caso de un equipo de fatbol
colombiano con respecto al escenario de Europa occidental.

Las herramientas esenciales para realizar este andlisis seran las redes sociales, pues la
digitalizacion de las entidades deportivas ha ido fomentando estas nuevas tendencias para
interactuar de una forma mucho maés cercana e inmediata con sus respectivos publicos y con
sus clientes fundamentales, en este caso, los hinchas.

III. PRODUCCIONES TECNICAS O MULTIMEDIALES
1. Formato:
Material escrito

2. Material audiovisual o impreso:
N/A

Pontificia Universidad Javeriana - Facultad de Comunicacion y Lenguaje Carrera de
Comunicacion Social - Coordinacion de Trabajos de Grado
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I. DATOS GENERALES

Estudiante: Esteban Amaris Egurrola
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IL. INFORMACION BASICA

A. PROBLEMA

1. (Cual es el problema? ;Qué aspecto de la realidad considera que merece
investigarse?

Teniendo en cuenta el rol de las relaciones publicas en el deporte en paises primermundistas
de Europa Occidental como Alemania, Espafia, Inglaterra, entre otros y en contraste con los
paises que aun estan en proceso de crecimiento como Colombia, aparecen dificultades para la



vinculacion con fundamentacion tedrica de las relaciones publicas, que obstaculizan la gestion
la comunicacidn organizacional de la forma que exige este mundo globalizado.

Es importante investigar este tema porque el rol que cumplen los comunicadores en las
relaciones publicas en el deporte no parece ser valorado ni desarrollado adecuadamente como
en otros paises. Por ello, se debe investigar y argumentar el por qué las relaciones publicas en
Colombia deben ser una disciplina estructurada. Con el diagnostico de las practicas que se
implementan en Colombia de la RR.PP. se podran sacar semejanzas y diferencias para poder
adaptar a través de la evaluacion de los diferentes modelos, tacticas y teorias europeas y
estadounidenses para ajustarlas en Colombia.

2. ;Por qué es importante investigar ese problema?

Este trabajo permitiré realizar una profunda investigacion tedrica de los modelos, las tacticas y
teorias de las relaciones publicas en el deporte, especificamente en los equipos de futbol en
Europa Occidental. De manera simultanea se valorard el funcionamiento de las relaciones
publicas en Colombia, por medio de una comparacidon, tomando en cuenta un caso en
especifico, es decir un equipo de futbol o una organizacion deportiva en este pais y generar una
propuesta con nuevos modelos que puedan desempefiarse en Colombia teniendo en cuenta sus
debidas caracteristicas.

Por lo mencionado previamente, es de suma importancia resaltar este tema, haciendo énfasis
en el futbol desde la perspectiva del relacionista publico, para exponer su gran impacto en un
ambito que no es tan reconocido ni esta tan desarrollado en Colombia. Las relaciones publicas
han desempefiado un rol fundamental en las organizaciones, sobre todo en las instituciones
deportivas. Segun Karina Sanchez , en su articulo titulado “Las redes sociales también son
relaciones publicas”, aquellas organizaciones que tienen por separado su relacion con los
medios y la presencia en los medios son consideradas anticuadas.

3. .Qué se va a investigar especificamente?

Se hard un documento investigativo tedrico de las tacticas, modelos y teorias de las
relaciones publicas en el deporte, especificamente en el futbol que existen en Europa y en
Colombia. De igual manera se hard una evaluacion simultdnea al funcionamiento de las
relaciones publicas en el futbol de Colombia por medio de las herramientas medibles que
ofrecen las relaciones publicas que son la medicion de produccion; esta herramienta otorga
la direccion de la empresa u organizacion una idea o resultados de la productividad del
personal o del publico pero no sera tenida en cuenta en esta investigacion, y la medicion de
la exposicion se hace mediante los recortes de prensa , menciones de la TV o radio y en los
impactos en los medios de comunicacion. Para finalizar con una propuesta contundente
sobre los nuevos modelos que podrian funcionar el en pais a pesar de las particularidades
que tiene.

I. A. Objetivos



Pregunta de Investigacion:
(Para qué estudiar comparativamente la gestion de las relaciones publicas a partir del caso de
un equipo del fatbol colombiano con respecto al escenario de Europa Occidental teniendo en
cuenta el contexto histérico de las relaciones publicas, los modelos, las tacticas y las
estrategias?

1. Objetivo General:

Estudiar comparativamente la gestion de las relaciones publicas a partir del caso de un equipo
del fatbol colombiano con respecto al escenario europeo teniendo en cuenta el contexto
historico de las relaciones publicas, los modelos, las tacticas y las estrategias.

2. Objetivos Especificos (Particulares): Especifique qué otros objetivos se desprenden
del Proyecto. (Qué tipo de metas se propone cumplir para lograr el objetivo general?

e  Definir los modelos, las tacticas y las estrategias de relaciones publicas en el balompié
europeo que puedan ser factibles en el contexto colombiano del fatbol.

e Analizar las falencias existentes en el contexto colombiano de los modelos de
relaciones publicas en el futbol con el fin de justificar la necesidad de insertar un
modelo de relaciones publicas europeo dentro del pais.

e Plantear recomendaciones que pueden aportar a retomar las relaciones publicas de
manera positiva desde la perspectiva del futbol.
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I. INTRODUCCION



Todo trabajo de investigacion responde a intereses que se basan en motivaciones personales,
académicas y profesionales, éste nace de una experiencia de vida de la infancia, por eso me
permito hacer la introduccion a titulo personal y no en la forma de tercera persona que se estila
en documentos académicos; aporta al estudio de la comunicacién organizacional y da cuenta
de la formacion para optar al titulo profesional.

En lo que respecta al interés personal, desde muy pequefio me gusté darle patadas a una pelota.
La disciplina y otros valores que se aprenden a partir de la practica de los deportes y la
recreacion fueron inculcados en mi vida por mi familia, luego incorporé estos valores a mi
vida. El futbol y el automovilismo siempre fueron los deportes que acompafiaron mi formacion
como persona, como hincha, como un fanatico que disfruta de los triunfos de su equipo y de
sus deportistas preferidos.

Vale la pena recordar un fragmento de uno de mis escritores favorito, el uruguayo Eduardo
Galeano en su libro “El futhol a sol y sombra” que hace una comparaciéon de esos dos
conceptos, hincha y fanatico. El hincha para el escritor uruguayo es aquel que cuando llega el
domingo “huye de su casa y acude al estadio”, “prefiere emprender la peregrinacion hacia este
lugar donde puede ver en carne y hueso a sus angeles batiéndose a duelo contra los demonios
de turno” (Galeano, 2007); mientras el fanatico lo define como “el hincha en manicomio”, una
persona que esta enferma por su club, que va envuelta en la bandera de su equipo al que nunca
deja de alentar y es capaz de dejar la vida por esos colores, es el que hace parte de las famosas
barras bravas que vienen siempre haciendo “mucho ruido y mucho lio” (Galeano, 2007).

Me identifico con los dos conceptos, soy una mezcla de ambos, para mi la distraccion y el
escape de la cotidianidad esta, como dice el autor, en ese templo donde se realiza el juego, en
el estadio, pero como fanatico evito generar o ser parte del lio y el conflicto. Tengo claro que
los hinchas son una representacion del equipo y que cuando portan su camiseta distintiva hay
una identidad, aspecto de imagen que no se debe dejar de lado, pues utilizar la indumentaria
convierte a quien la porta en casi un referente o un ejemplo a seguir, y llevarla en situaciones
no apropiadas puede llevar a peligrosas generalizaciones que ponen en riesgo el nombre del
equipo, de la federacion, del club y de sus seguidores.

Dicha concepcion la tienen pocos, pues se han visto casos en los que vandalos y delincuentes
hacen y deshacen, destruyen la ciudad llevando puesta las camisetas de sus equipos y son
identificados en noticias como éstas: “hincha de Santa Fe se col6 en el transmilenio” (FM,
2018) o “Distrito impone sancion a hinchas de Millonarios por desmanes” (El Tiempo, 2018).
El efecto de estas acciones genera un impacto negativo, no solo para el club, que intenta
promover los valores institucionales, sino para el resto de los hinchas que quieren dejar su
nombre y el de su club en alto, sin ninglin tipo de opacidad.

Tuve la gran experiencia de asistir al mundial de Rusia 2018. Alli me di cuenta que a los
colombianos nos habia dado una epidemia. Una epidemia, que tildo como la locura por el
fatbol. Ni en Barranquilla me habia sentido tan local cuando jugaba Colombia. Cada vez que
sonaba el himno en los estadios me erizaba, pero al mismo tiempo se me aguaban los ojos de
la emocion, de sentir que estaba en casa. Las 50.000 personas que asistimos al primer partido,



a pesar de la derrota dejamos nuestros pulmones en la cancha. Las calles eran como una marea
amarilla, se escuchaban canciones de Shakira, J Balvin, hasta Diomedes. Una locura completa,
no habia manicomio para tanta locura. Aunque esa locura llegd a tal punto que algunos
quisieron darselas de listos y se volaron algunas normas que estaban estipuladas por los rusos.

No tardamos en ser el hazmerreir internacional. Un personaje entr6 licor en unos binoculares
al estadio, algo que estaba prohibido y esto se volvido mediatico. El diario “El Clarin” de
Argentina titulo: “Entr6 a un estadio con licor escondido en binoculares, se viralizo el video y
lo despidieron” (Clarin.com, 2018) Ni hablar del otro colombiano que le hizo repetir un montén
de barbaridades a una japonesa (El Tiempo, 2018). Ya estabamos dejando el nombre de nuestro
pais por el piso, sumado a que ademds tenemos que escuchar ignorancias referidas a Pablo
Escobar y la droga, seguido de risas burlonas. Por suerte los buenos éramos més y contagiamos
de alegria por donde caminamos, con nuestra esencia. ("En Rusia son mas los buenos hinchas
colombianos que exaltan la alegria del pais", 2018).

Pasando entonces al interés académico de esta investigacion, situaciones como esas que ponen
en riesgo la buena reputacidon muestran que es de suma importancia entender el rol de las
relaciones publicas de una entidad, de cara a la opinidn publica, a la sociedad, y més cuando
son parte del disefio y la gestion de la imagen del fatbol colombiano en los momentos gratos y
de éxito, tanto como en los dificiles y de posibles crisis.

A pesar del auge de las relaciones publicas en todas las organizaciones a nivel mundial, en
paises primermundistas como Estados Unidos, Alemania, Espafia e Inglaterra, entre otros, asi
como en los paises que aun estan en proceso de desarrollo como Colombia, se presenta un
problema en cuanto a la percepcion que se tiene acerca de las funciones a su cargo en las
entidades. No obstante, cada vez hay mas nuevos profesionales de comunicacioén que trabajan
en dicha disciplina, que se incorporan en los sectores empresariales tanto a nivel nacional como
internacional y que encuentran en las entidades deportivas y en los mismos deportistas una
opcion para mostrar el impacto de sus acciones en la estrategia organizacional, en la marca
personal y en el negocio.

IL. PREGUNTA DE INVESTIGACION

( Para qué estudiar comparativamente la gestion de las relaciones publicas a partir del caso de
un equipo del futbol colombiano con respecto al escenario de Europa Occidental teniendo en
cuenta el contexto histdrico de las relaciones publicas, los modelos, las tacticas y las
estrategias?



ITII. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Estudiar comparativamente la gestion de las relaciones publicas a partir del caso de un equipo
del fatbol colombiano con respecto al escenario europeo teniendo en cuenta el contexto
historico de las relaciones publicas, los modelos, las tacticas y las estrategias.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e  Definir los modelos, las tacticas y las estrategias de relaciones publicas en el balompié
internacional que puedan ser factibles en el contexto colombiano del futbol.

e Analizar las falencias existentes en el contexto colombiano de los modelos de
relaciones publicas en el futbol con el fin de justificar la necesidad de insertar un
modelo de relaciones publicas europeo dentro del pais.

e Plantear recomendaciones que pueden aportar a retomar las relaciones publicas de
manera positiva desde la perspectiva del futbol.

IV. JUSTIFICACION

Las relaciones publicas han sido utilizadas como una acciéon de comunicacioén en el &mbito
gubernamental, en la milicia, en entidades del sector privado y del publico; sin importar el
tamano de las compaiiias o su alcance éstas han apoyado la estrategia relacionada con la
comunicacion interna y externa, tanto en aspectos de formacion como en la aproximacion
comercial a los clientes, la publicidad, el posicionamiento de marca y la reputacion.

Es relevante, entonces investigar y argumentar por qué las relaciones publicas son una
disciplina consolidada y en auge a nivel mundial para analizar sus practicas en las entidades de
fatbol en el pais colombiano con el fin de encontrar las semejanzas y las diferencias que hay
entre Europa Occidental y Colombia y poder destacar falencias y virtudes a mejorar en el
manejo de las Relaciones Publicas en el futbol a nivel nacional. Esto a través del analisis de los
diferentes modelos, tacticas y estrategias europeas que se podrian aplicar en Colombia con el
fin de innovar.

El futbol es de los deportes que mas fanaticos tiene en el mundo. Segliin un estudio de (Sawe,
2018) es el deporte que mayor numero de seguidores tiene y el més popular en el mundo.
Analizar la combinacion de las relaciones publicas y el deporte, dos temas que hoy en dia tienen
mucho impacto en la sociedad es de suma relevancia, pues al indagar por estos como métodos
que funcionan de manera conjunta e interdependiente son mas las dudas y confusiones que se
presentan que las respuestas certeras.



Seguidores
estimados a nivel
Puesto Deporte mundial Lugar primario de influencia
1 Futbol 4 mil millones Global
Reino Unido, Australia, Canadd y
otros paises de la Mancomunidad
2 Cricket 2.5 mil millones de Inglaterra.
3 Hockey 2 mil millones Europa, Africa, Asia y Australia
4 Tennis Mil millones Global
Norte América y Europa
5 Voleibol 900 Millones Occidental
6 Ping pong 875 Millones Global
7 Basquetbol 825 Millones Global
Estados Unidos, paises del caribe
8 Baseball 500 Millones y Japén
Reino Unido, Argentina,
9 Rugby 475 Millones Australia, Nueva Zelanda
Europa occidental, Asia oriental,
10 Golf 450 Millones and América del Norte.

Grifica 1. tomada de “The most popular sports in the world” (Sawe, 2018)

(Por qué el futbol es un deporte tan famoso? Cinco criterios permiten catalogarlo como el mas

popular (Total Sportek, 2018):

1. Base global y total de audiencia en TV.

2. Ofertas de derechos de TV.
3. Endosos y patrocinios.




4. Salario promedio del deportista en liga ¢élite.
5. Presencia en redes sociales.

El fatbol tiene fanaticos de costa a costa, en Europa es un estilo de vida, una vocacion. El
Mundial de Futbol no solo es el evento de equipos mas visto a nivel global, también es el mejor
remunerado en el mundo deportivo. Es el deporte mas accesible a nivel global, son muy pocas
personas que no han pateado un balon.

El futbol es dominante en varias naciones, tales como Inglaterra, Francia, Espafia y Alemania.
En Suramérica representa para muchos un proyecto de vida; en Brasil, Argentina y otros paises
de este continente muchos nifios anhelan ser como los jugadores que han convertido en sus
idolos.

La Copa Mundial de Futbol, segun las estadisticas, fue vista por 3.4 mil millones de personas
que observaron en algin momento el Mundial disputado en Brasil 2014 (www.fifa.com, 2018),
haciendo que este evento, con una gran ventaja sobre los demads, se posicionara como el suceso
mas contemplado en la historia de los deportes. De hecho, la final fue vista por 700 millones
de personas.

De igual forma, este deporte tiene las competiciones mejor pagadas en el deporte. Por ejemplo,
la Champions League, el torneo mas importante de clubes de Europa, organizado por la
confederacion UEFA, donde participan 54 paises, entrega al ganador alrededor de €100
millones de euros (Sawe, 2018). Cuatro de las cinco competiciones que mejor remuneran a los
equipos son los grandes torneos de futbol (Champions League, Copa Mundial de la FIFA,
Europa League y UEFA EURO).

En la siguiente tabla, estd una explicacion mas detallada de las ganancias de los clubes europeos
de la Champions League disputada en el afio 2014-15. En este campeonato, los finalistas fueron
Juventus y Barcelona. El equipo catalan quedé campedn y a pesar de ello el equipo italiano
gener6 mas ingresos que el campeon. Esto sucede porque la UEFA establece el ingreso de cada
liga de acuerdo con su ranking. Las ligas tales como la inglesa, la italiana, la francesa o la
espanola estdn mejor remunerados que las de otros paises no tan reconocidas como las de
Ucrania y Rusia, entre otras. De igual forma, la Juventus por haber llegado mas lejos que los
otros equipos de su pais en la edicidn previa, recibe un mejor premio.



Teams Play-off ton  Performance Market Round Quarter Semi Final Total (€)
Pnag:m bonus o of16 finals finaks

Group A

Maimo FF 2,100,000 8,600,000 1,000,000 7,405,000 19,105,000
Olympiacos FC 8,600,000 3,000,000 14,653,000 26,253,000
Club Azlético de Madrid 8,600,000 4,500,000 23,223,000 3,500,000 3,900,000 43,723,000
Juventus Football Club 8,600,000 3,500,000 58,200,000 3,500,000 3,900,000 4,500,000 6,500,000 89,100,000
Group B

FC Basel 1893 8,600,000 2,500,000 3,255,000 3,500,000 17,855,000
Liverpool FC 8,600,000 2,000,000 22,557,000 33,597,000
PFC Ludogorets 1945 2,100,000 8,600,000 1,500,000 2,435,000 14,635,000
Real Macnd CF 8,600,000 6000000 25645000 3,500,000 3,900,000 4,900,000 52,545,000
Group €

Footall Ciub Zenit 2,100,000 8,600,000 2,500,000 5,925,000 19,129,000
AS Monaco FC 8,600,000 4000000 32,395,000 3,500,000 3,900,000 52,395,000
Bayer 04 Leverkusen 2,100,000 8,600,000 3,500,000 10,822,000 3,500,000 28,622,000
SL Benfica 8,600,000 2,000,000 3,347,000 14,547,000
Group D

Arsenal FC 2,700,000 8600000 4500000 17,681,000 3,500,000 36,381,000
Galatasaray AS. 8,600,000 500,000 9,494,000 18,554,000
RSC Ancerlecht 8,600,000 2,500,000 4,525,000 15,629,000
Borussia Dortmund 8,600,000 4500000 16,897,000 3,500,000 33,497,000
Group E

Manchester City FC 8,600,000 3000000 30,752,000 3,500,000 45,852,000
AS Roma 8,600,000 2,000,000 35318000 45,918,000
PFC CSKA Moskva 8,600,000 2,000,000 7,613,000 18,213,000
FC Bayern Minchen 8,600,000 5000000 23565000 3,500,000 3,900,000 4,500,000 49,865,000
Group F

Paris Saint-Germain 8,600,000 4500000 35657000 3,500,000 3,900,000 56,157,000
FC Barcelona 8,600,000 5000000 24,627,000 3500000 3,900,000 4,900,000 10,500,000 61,027,000
APOEL FC 2,100,000 8,600,000 500,000 2,508,000 13,708,000
AFC Ajax 8,600,000 2,000,000 11,675,000 22,279,000
Group 6

Sporting Clude de Porugal 8,600,000 2,500,000 3,418,000 14,518,000
Chelsea FC 8,600,000 5000000 22,130,000 3,500,000 39,230,000
FC Schalke 04 8,600,000 3,000,000 13,816,000 3,500,000 28,916,000
NK Maricor 2,100,000 8,600,000 1,500,000 1,575,000 13,775,000
Group H

FC Shakhtar Donetsk 8,600,000 3,500,000 4,446,000 3,500,000 20,046,000
FC Porto 2,100,000 8,600,000 5,000,000 4,263,000 3,500,000 3,900,000 27,363,000
FC BATE Borisov 2,100,000 8,600,000 1,000,000 1,265,000 12,965,000
Athletic Club 2,100,000 8,600,000 2,500,000 10,261,000 23,461,000
Clubs eliminated

in UCL play-off 21,000,000 21,000,000
Total for 32 clubs 42,000,000 275,200,000 96,000,000 492,900,000 56,000,000 31,200,000 19,600,000 17,000,000 1,029,900,000
Allocated to the European Club Assotation in accorcéance with its memorancum of undersiandng with UEFA 3,525,000
Total (€) 1,033,425,000

Grafica 2. Tomado de : Total Sportek. 2018)

Adicionalmente, la Premier League, la primera division, es decir, la liga élite de Inglaterra es
la liga deportiva mds vista en el mundo. Se transmiten los partidos en alrededor de 212
departamentos y tuvo cerca de 14 millones de espectadores durante toda la temporada de
2013/2014. En cuanto a los negocios hechos con los patrocinadores también son los
protagonistas del mercado deportivo. (Gay de Li¢bana, J. (2016)

La marca deportiva Adidas le paga 75 millones de libras esterlinas al club inglés Manchester
United, es uno de los contratos mas jugosos del mundo. A continuacion, el top 10 de los
contratos mas altos que se han tenido entre los clubes y los proveedores mas importantes,
quienes crean uno de los implementos mas importantes para el club, su indumentaria.

# POS CLUBES MARCA CONTRATO DURACION




ANUAL € DE
CONTRATO
1 Barcelona Nike 112 millones 2018-2028
(nuevo contrato)
2 Manchester Adidas 84 millones 2015-2025
United
3 Chelsea (nuevo) | Nike 67 millones 2017-2032
4 Bayern Munich | Adidas 47 millones 2015-2030
5 Real Madrid Adidas 38 millones 2012-2020
6 Barcelona Nike 39 millones 2008-2018
(contrato
pasado)
7 Chelsea Adidas 33 millones 2013-2017
(contrato
pasado)
8 Arsenal Puma 33 millones 2014-2019
9 Liverpool Puma 28 millones 2012-2018
10 Juventus (nuevo | Adidas 22 millones 2016-2022
contrato)
11 AC Milan Adidas 21 millones 2013-2023
12 PSG Nike 21 millones 2013-2022
13 Manchester City | Nike 16 millones 2013-2019

Grafica 3. Tomado de : Total Sportek. (2018)

Siguiendo la exposicion de ejemplos contundentes para afirmar que el futbol es el deporte mas
famoso, visto y preferido por la sociedad a nivel global, hay otro aspecto que, a pesar de no
tener al atleta mejor pago, cuenta con tres futbolistas en la lista de los 10 mejores atletas
pagados del mundo : Lionel Messi de Argentina (USD $84 millones), Cristiano Ronaldo de
Portugal (USD$61 millones) y Neymar de Brasil (USD$73 millones), vale la pena recalcar que
dos de ellos son sudamericanos y han brillado entre las glorias europeas.

Por ultimo, las redes sociales han transformado la forma de comunicarse gracias a la innovacion
digital. Ahora las organizaciones que no tienen presencia en ellas son consideradas arcaicas.
Esta transformacion también ha impactado la industria del deporte; la gran mayoria de
jugadores con su marca personal y equipos cuenta con redes sociales como un medio esencial
para interactuar con sus principales publicos. Los equipos espafioles son los que mas seguidores



tienen, Barcelona y Real Madrid cuentan con mas de 100 millones en las redes de Instagram,
Facebook y Twitter, y la figura publica en el ambito del deporte con mas seguidores es el
portugués Cristiano Ronaldo con 264 millones. (Hookit, 2018)

Es por ello que es importante realizar una investigacion acerca de los modelos, las tacticas y
teorias de las relaciones publicas en el deporte, especificamente en los equipos de futbol en
Estados Unidos y Europa para compararlos con su funcionamiento en Colombia con el fin de
enriquecer el conocimiento acerca del papel que cumplen en la estrategia y el negocio de los
equipos de futbol o de una organizacion deportiva para plantear propuestas que incorporen
nuevos modelos que puedan adoptarse en Colombia, teniendo en cuenta las particularidades y
contexto del pais.

De igual manera, se haré una revision del funcionamiento de las relaciones publicas en el fatbol
de Colombia con base en las siguientes formas de medicién: 1) medicion de produccion;
herramienta que otorga a la direccion de la empresa u organizacion una idea o resultados de la
productividad del personal o del publico, y 2) medicion de la exposicion que se hace mediante
monitoreo de medios partir de los recortes de prensa y en las redes sociales.



V. Capitulo 1
5.1 ESTADO DEL ARTE

El estado del arte de una investigacion es definida por la Real Academia Espafiola (RAE) como
“un calco inapropiado de la expresion inglesa state-of-art”. En contexto, se entiende como los
ultimos avances sobre un tema en especifico, la tltima tecnologia, el estado de la cuestion,
entre otros (Rodriguez & Carrasco, 2018). Es un trabajo complejo pero muy util, ya que ayuda
a la construccion de un analisis y expone el estado en el que se encuentra el tema a investigar.

La busqueda de informacion tuvo en cuenta el catdlogo de la biblioteca de la Universidad
Javeriana y el repositorio institucional que alberga los trabajos de grado de todas las carreras.
Se encontré6 que una estudiante Dayana Carolina Cortés de Comunicacién social habia
realizado un proyecto de grado sobre las relaciones publicas llamado “Aproximacion de las
relaciones publicas en Colombia como disciplina”. De igual manera, hubo otros tres
documentos de grado utiles para el analisis de este trabajo de grado: “Manual de las relaciones
publicas” escrito por José Antonio Benavides, “Lo que no te contaron de las relaciones
publicas en la universidad” realizado por Alejandra Zuleta y “Las relaciones publicas de las
organizaciones colombianas a través de Facebook” escrito por Maria Daniela Rodriguez.

El libro titulado “relaciones publicas y comunicacion organizacional” escrito por Gloria
Fajardo y Adriana Nivia inician con la exposicion de la evolucion de las rr.pp y posteriormente
las definen. Un apartado que vale la pena resaltar es la relevancia que le dan a la opinion
publica, materia prima de las relaciones publicas.

En la actualidad se ven casos que confunden las RR.PP con otras disciplinas, se las asemeja
con la publicidad y el mercadeo cuando se exponen los nuevos escenarios en los que se
involucran. En este trabajo se le da prelacion a las que relaciones publicas de los equipos de
fatbol en Colombia donde no son concebidos como clubes, sino como organizaciones y por
ende son administradas como tal.

El trabajo de grado de José Benavides es importante porque plantea que en muchas ocasiones
cuando el comunicador trabaja en agencias de relaciones publicas y comunicaciones no se
siente capaz de utilizar herramientas efectivas para establecer relaciones positivas con los
medios de comunicacion en Bogota o en el resto del pais. También, porque expone temas como
la persuasion y la opinion publica, la influencia de las actitudes, el tipo de evidencia para
persuadir a las personas, la manera de influir a la opinion publica y los lideres de opinion como
catalizadores en las masas. Un aspecto que vale la pena rescatar de este trabajo es el de la
cuidadosa redaccion que deben tener las relaciones publicas, pues cualquier error o imprecision
puede poner en riesgo la percepcion de una organizacion.

La siguiente investigacion redactada por Maria Rodriguez trata el problema sobre la falta de
informacion acerca de las posibilidades que ofrece la red social Facebook para que pueda ser
identificada como una herramienta de las relaciones publicas. Este proyecto de grado no me



sirve, pues hoy en dia todas las entidades deportivas cuentan con una pagina de Facebook donde
se publican todos los contenidos que tengan que ver con el club deportivo.

Otro trabajo revisado es el de Alejandra Zuleta que tiene como objetivo exponer un analisis
detallado de todo lo que se hace cuando se trabaja en el 4mbito de las relaciones publicas, que
en cierto modo es una herramienta para exponer sobre esta area laboral que es cominmente
conocida como la relacién existente entre la prensa y una organizacidn, pero esta abarca
muchos mas aspectos.

Para estudiar la importancia de y la repercusion social que tiene un deporte como el fatbol se
tomo el texto “Futbol y redes sociales” escrito por Antonio Castillo. En este texto el autor
resalta que las relaciones publicas estdn compuestas por una actividad fundamental en la
gestion de la comunicacion con los publicos que tienen los clubes de fatbol; estos vienen siendo
los fanéaticos o hinchas que son muy activos y tienen un alto grado de reactividad.

Con este ejemplar, el objetivo principal es estudiar el rol de las redes sociales en los clubes que
tienen una gran cantidad de ingresos. Para lograr este objetivo, se va a desempefiar una
metodologia que estudia el impacto de los clubes en las redes sociales, el numero de los
seguidores, el grado de interaccion que hay entre los fanaticos y los clubes, sus contenidos y
tematicas.

Hay que definir varios conceptos previamente mencionados. Segun el escritor uruguayo
Eduardo Galeano y su libro “El futbol a sol y sombra” donde le rinde un homenaje al futbol
tildindolo como “la musica del cuerpo, fiesta de los 0jos” exponiendo la estructura de uno de
los negocios mas lucrativos del mundo, define los conceptos de hincha, fanatico, jugador y
futbol. Para el novelista uruguayo, el futbol es “un juego que se ha convertido en espectaculo,
con pocos protagonistas y muchos espectadores.

Como se puede analizar, desde hace unos afios, los novelistas han expuesto su posicion ante la
modernizacion de este deporte como industria, ¢l y otros novelistas que han publicado libros
sobre futbol estan en contra. Esto es relevante, pues en el futbol, las relaciones publicas se han
implementado a medida que éste se ha ido transformando en industria.

El texto “Estrategias de marketing” escrito por Juan Francisco Nogales tiene como objetivo
principal resaltar la importancia que tiene el marketing en el mundo del deporte. Durante los
ultimos afos se han producido numerosos e importantes avances en el estudio y en la
formalizacion del marketing aplicado al area de los servicios, los cuales obligan a actualizar
los planteamientos y enfoques que se siguen en su aplicacion.

Los estudios mas recientes en la utilizacion del marketing en las entidades deportivas
demuestran que la aplicacion aislada del marketing tradicional no es suficiente, por si solo,
para asegurar el éxito de mercado y que es necesario complementarlo con otras dos disciplinas
desarrolladas en gran parte en el sector servicios y llegar, de esta manera, a un enfoque nuevo
y especifico de marketing deportivo.

Define el marketing interactivo, también denominado (interelacional), como aquél que se basa
no en la transaccion sino en la implicacion personal de los socios con el club a través de la



construccion de relaciones consistentes, duraderas y relevantes. En el caso especifico de los
clubes deportivos su funcion seria tratar de potenciar la eficacia de las interrelaciones club
deportivo - socio con el proposito de elevar en estos la percepcion de la calidad total de los
servicios deportivos ofrecidos por la entidad, lo cual permitira elevar los niveles de satisfaccion
de los socios/abonados y, de esa manera, consolidar su lealtad con el club manteniendo altos
los niveles de repeticion de compra de abonos (Nogales, 2010).

Expone también el marketing interno como la necesidad de los clubes deportivos de buscar
incesantemente la calidad en sus servicios, para aumentar de este modo la percepcion de calidad
por parte de sus socios y con ello incrementar su satisfaccion y la repeticion de compra, igual
que el interactivo. Todo esfuerzo que se realice para mejorar la calidad del servicio, sera inutil
sino se cuenta con la participacion, decidida y voluntaria de todo el personal del club deportivo.
Es aqui donde entra el marketing interno.

“Podriamos definir el marketing interno como en un conjunto de métodos y técnicas de gestion

de la relacion personal y club deportivo que tienen como proposito lograr que el personal
adopte voluntaria y espontdneamente la orientacion hacia la calidad del servicio que es
necesaria para lograr altos, consistentes y estables niveles de calidad, tanto interna como
externa, en todos los servicios de la entidad o deportiva”. (Nogales, 2010).

“El Marketing es la clave para resolver estas cuestiones, proporcionando herramientas para
investigar el mercado y conocer apropiadamente a la competencia y a nuestro propio socio”.
(Nogales, 2010). “El marketing interno procura que el personal del club se integre a los
objetivos de los socios y abonados para que, por medio de su logro, se puedan alcanzar los
objetivos de la organizacion deportiva”. (Nogales, 2010)

Las definiciones previamente expuestas ayudan a la compresion de los métodos y técnicas que
hoy en dia muchos clubes de futbol utilizan, explican la gestion de la relacion entre su personal
y el club deportivo que apunta a lograr posicionamiento de marca y un alto nivel de calidad
para ser reconocida. En sintesis, el marketing también viene siendo una herramienta de
relaciones publicas ya que proporciona informacion para investigar el mercado, conocer de
manera adecuada la competencia y los propios socios.

Con este proyecto también se analiza el papel que desempenan las redes sociales en los equipos
mas populares del mundo. Para ello, se desarrolla una metodologia que estudia qué presencia
tienen en las redes sociales, el numero de seguidores, qué grado de interaccion se produce entre
clubes y publicos y los contenidos y las tematicas de los textos de las redes sociales. La
herramienta que permitira realizar este analisis es conocida como Socialbakers, esta es una
compafiia a nivel mundial que se encarga de analizar los medios sociales. Los resultados
muestran un publico activo, pero con intervenciones relacionadas con los resultados
futbolisticos y una gestion comunicativa unidireccional por parte de los clubes.

En este andlisis se debe tener en cuenta el concepto de interaccion, que segin la RAE es “una
accion que se ejerce reciprocamente entre dos o mas objetos, personas, agentes, fuerzas,
funciones etc. Las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram se crearon con la



finalidad de que la sociedad pudiera interactuar por la web sin la necesidad de verse en persona.
Este potencial ha sido tenido en cuenta para otras funcionalidades, en especial para las ventas.

Las corporaciones tienen unos aspectos en cuenta para animar a sus respectivos publicos a
generar una interaccion a partir de objetivos claros; elegir de una manera adecuada los canales
de comunicacion dependiendo de la edad de la audiencia que se tenga es crucial. Es de suma
importancia también tener en cuenta el lenguaje y la empatia para conectar y tener éxito. La
identidad de la marca, sus atributos, es el factor diferencial.

5.2 Referencia historica de las RR.PP en Europa, EE.UU y Colombia

Para desarrollar este trabajo se realizo una busqueda detallada sobre las relaciones publicas en
Colombia. Se encontr6 una gran diversidad de autores que han escrito sobre el tema en general
y en el deporte a nivel internacional. A pesar de esto, en Colombia las relaciones publicas en
el deporte no han sido tan desarrolladas como en otros paises.

Se hizo una revision de la historia y se encontrd que muchas acciones de relaciones publicas se
manifestaban en las antiguas civilizaciones, en el viejo mundo, aun sin definir el término: Julio
César en el afio 59 A.C., lider militar y politico romano, presentaba sus informes épicos
mediante un comunicado llamado “Acta Diurna”; en 1066, el Tapiz de Bayeux, popularmente
conocido como el Tapiz de la Reina Matilde, lienzo bordado del Siglo XI, relataba los hechos
previos a la conquista normanda de Inglaterra que concluyo en la batalla de Hastings; y en el
siglo XVII, la iglesia Catolica utiliz6 la propaganda para “propagar” el evangelio, entre otras.
Lépez, C. (2013).

Al hacer referencia al los origenes de las RR.PP se debe citar a Wilcox, Cameron & Xifra,
autores del libro “Relaciones publicas: estrategias y tacticas” quienes explican que “los inicios
se remontan en Grecia, Roma y Babilonia, donde las personas eran persuadidas por los
diferentes lideres con el fin de aprobaran las leyes que expedian y la religion que se imponian,
recurriendo a diferentes acciones, medios y técnicas como la comunicacion interpersonal, los
discursos, el arte , la literatura, los actos publicos y los sondeos” (Wilcox, Cameron & Xifra,
2006).
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Grafica 4. Evolucion de las relaciones publicas. Tomado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006.

De acuerdo con Lopez, C (2013), a partir del Siglo XIX comienza a utilizarse el término
relaciones publicas, utilizado por Thomas Jefferson como maximo mandatario de Estados
Unidos en 1807 en un discurso al Congreso. George Westinghouse, empresario, fue quien
establecio el primer departamento de relaciones publicas para afrontar su lucha contra Thomas
Edison en la famosa “guerra de las corrientes” que tuvo como protagonistas a dicho inventor
con su patrocinador J.P. Morgan y a Nikola Tesla que trabajaba bajo el patrocinio de
Westinghouse. Un lio de patentes industriales que todavia se puede estudiar y genera riqueza
de conocimientos. En 1882 también se utiliz6 el término en una conferencia en la Yale Law
School por parte de Dorman Eaton, abogado que entrego los titulos a la promocidn de ese aiio.

De acuerdo con el texto publicado por (Fajardo & Nivia, 2016) los pioneros que también se
deben tener en cuenta de las relaciones publicas son: Benjamin Sonneberg, editor
estadounidense y fundador de la revista literaria “Grand Street”, Rex harlow, escritor
estadounidense, Leone Baxter y Henry C Rogers.

Grafica 5. Pioneros de las relaciones publicas
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El recuento histérico cronoldgico de la evolucion de las rr.pp segun Wilcox, Cameron & Xifra
Wilcox, D. et al. (2006), es el mas completo y acertado:

1800-1865: Creciente importancia de la opinion publica, se debatian diversos temas.
1865-1900: Hay un suceso trascendental, la depresion econdmica en USA?. No se tenia
en cuenta la ventaja de tener la opinion del publico a favor.

1889: La empresa manufacturera estadounidense Westinghouse, transmite su propia
identidad como empresa.

1906: Por una crisis de trabajadores mineros, una compafiia norteamericana del sector
contrata a Ivy Lee, conocido como padre practico de las RR.PP, quien humanizo la
profesion y destaco la importancia de hacer concordar la informacién publica con la
privada. Este momento es iconico, pues es la primera vez que una entidad se
compromete con la libertad de expresion.

1914: Rockefeller solicita a Lee trabajar en sus compaiiias, también por una huelga. La
idea de Lee para atacar esta contingencia es la transparencia comunicativa, hace publica
la situacién econdémica de cada una de sus empresas para justificar el salario de sus
trabajadores.

1919-1929: Edward Bernays, llamado el padre tedrico de las RR.PP, proclama la
necesidad de escuchar al publico y trabajar en funcién de sus necesidades.

1929-1941: En los afios de la Gran Depresion se hace necesario reivindicar a las
empresas y explicar su contribucion al sistema econdmico. Después de la Segunda



Guerra Mundial hubo un crecimiento en todas las areas de las relaciones publicas, las
empresas abrieron departamentos y ampliaron los ya existentes.
e 1946: La caida de los regimenes fascistas europeos lleva al surgimiento de asociaciones
nacionales que agrupaban a los profesionales de las relaciones publicas.
1948: Se funda el primer Instituto de Relaciones Publicas en Gran Bretafia.
1950: Surgen asociaciones en Grecia, Bélgica, Suiza, Italia y Espafia.
1955: Se crea la Asociacion Internacional de Relaciones Publicas (IPRA) en Londres.
Las asociaciones se agrupan, en una organizacion, la Confederacion Europea de
Relaciones Publicas (CERP). De igual manera se crea la Federacion Interamericana de
Relaciones Publicas, reconocida por la OEA.
e 1984: La Confederacion Europea de Relaciones Publicas se convierte en CONFIARP,
Confederacion Interamericana de Relaciones Publicas.
e A finales del siglo XIX y principios del siglo XX, los empresarios comprenden gracias

a los conflictos sociales de la época, la importancia de contar con una imagen positiva,
por ello incorporan técnicas y nuevas formas de comunicacion en situaciones de crisis
dentro de sus estrategias.

e En la primera mitad del siglo XX ocurren acciones encaminadas a actuar sobre la
opinion publica, y los medios de comunicacion adquieren una importancia mayor.

Basandose en lo mencionado, se puede pensar que las relaciones publicas como tal iniciaron
en Estados Unidos, aunque en el libro “ Today’s public relations: an introduction”, dice que
los expertos no se ponen de acuerdo respecto de su origen, la mayoria argumenta que vinieron
a ser un oficio remunerado apenas en la primeras década de 1900; entre 1914 y 1918, en la
Primera Guerra Mundial, se utilizaron para convencer a la sociedad norteamericana de que era
necesario entrar en la guerra. Posteriormente, entre los afios 1919 y 1929, se introducen como
una disciplina universitaria y se publica el primer libro de relaciones publicas. Lopez, C (2013).

La nocion de la opinién publica ha venido cambiando a través del tiempo. En la edad media,
se hablaba de vox populi, la voz del pueblo. En Roma el César utilizaba los medios para
enterarse de como era percibido su mandato por sus subordinados con el objetivo de medir las
opiniones y tener un recuento mas certero.

Sécrates es el mayor incursor del concepto de relaciones publicas, propone que por medio de
la retdrica era posible manipular a las masas y persuadir los fines del orador. Fajardo, G., &
Nivia, A. (2016). Cutlip y Bernays se atrevieron a dar sus consideraciones sobre las rr.pp.; para
Cutlip, son “un conjunto de opiniones individuales, sobre el proceso dinamico. (1998:47) y
para Bernays “el relacionista publico debe trabajar con ese material vago y mal comprendido:
la opinion publica”. (1998:47)

La opinién publica esta presente y la moderacion debe estar hilada con ella, hay que tenerla a
favor de la organizacion, por eso las acciones deben ser impecables para dar una percepcion de
transparencia. El resultado de esto serd emprender una relacion favorable entre las empresas y
sus respectivos stakeholders, estos grupos son catalogados con “un poder real o potencial de
influir en las decisiones gerenciales” Fajardo, G., & Nivia, A. (2016).



La medicion de la opinion publica se puede hacer, segun Cutlip & Center (2001), a partir de
cuatro factores:

e Orientacion: definida como una disposicion positiva, negativa o neutra, algunos casos
a favor, en contra o diferente, es reflejada por los medios de comunicacion.
e Intensidad: Se presenta con fuerza, en total acuerdo, desacuerdo o total desacuerdo, a
partir de los sentimientos publicos.
e Estabilidad: Se manifiesta en un tiempo determinado, misma orientacion e intensidad,
se puede ver afectada por hechos significativos o crisis.
e Apoyo de la informacion: Hay conocimiento publico sobre el tema, mide el grado en
que las personas piensan en que su opinioén es compartida.
Es de suma importancia resaltar la diferencia que hay entre las RR.PP y el periodismo y la
opinion publica.

Semejanzas

Diferencias periodismo

Relaciones publicas

Ambas recopilan, sintetizan
y transiten informacion

-Comunicar es un fin en si
mismo.

-Dirigido a un publico
masivo.

-Dirigido a un publico
segmentado

-Utilizan una multitud de
canales

-Utiliza medios de
comunicacion
-Compuesto por menos
elementos

Grafica 6. Tomado de: De Duran, A (2018)

En tiempos mas recientes, seglin el libro “Introduccion a las relaciones publicas” escrito por

Antonio Castillo, investigador y profesor de la Universidad Autéonoma de Barcelona, se dice
) y

que el nacimiento de las relaciones publicas se da cuando “ una determinada sociedad adquiere

plena conciencia de que existe una necesidad de intercomunicacion social y al mismo tiempo,

de que el medio presuntamente idoneo para satisfacerla exige unos conocimientos o aptitudes

y un esfuerzo, susceptibles de construir una profesion autéctona”. ( Castillo Esparcia, 2010).

La busqueda de informacion también tuvo en cuenta el catilogo de la biblioteca de la
Universidad Javeriana y el repositorio institucional que alberga los trabajos de grado de todas
las carreras. Se encontré que una estudiante Dayana Carolina Cortés de Comunicacion social
habia realizado un proyecto de grado sobre las relaciones publicas llamado “Aproximacion de
las relaciones publicas en Colombia como disciplina”. De igual manera, hubo otros tres
documentos de grado utiles para el analisis de este trabajo de grado: “Manual de las relaciones
publicas” escrito por José Antonio Benavides, “Lo que no te contaron de las relaciones
publicas en la universidad” realizado por Alejandra Zuleta y “Las relaciones publicas de las
organizaciones colombianas a través de Facebook” escrito por Maria Daniela Rodriguez.

El trabajo de grado de José Benavides es importante porque plantea que en muchas ocasiones
cuando el comunicador trabaja en agencias de relaciones publicas y comunicaciones no se
siente capaz de utilizar herramientas efectivas para establecer relaciones positivas con los



medios de comunicacion en Bogota o en el resto del pais. También, porque expone temas como
la persuasion y la opinion publica, la influencia de las actitudes, el tipo de evidencia para
persuadir a las personas, la manera de influir a la opinion publica y los lideres de opiniéon como
catalizadores en las masas. Un aspecto que vale la pena rescatar de este trabajo es el de la
cuidadosa redaccion que deben tener las relaciones publicas, pues cualquier error o imprecision
puede poner en riesgo la percepcion de una organizacion.

Esto ultimo es relevante en el futbol, pues han existido casos donde los dirigentes o los
jugadores de un equipo no tienen buenas relaciones con los medios y se vuelven una pesadilla
para la imagen de la institucion. En muchas ocasiones las soluciones no han sido las mejores y
han empeorado la situacion. Establecer buenas relaciones con los medios de comunicacion es
la garantia de éxito de muchos planes de comunicacion y de las estrategias para obtener
publicaciones y contar la asistencia de sus periodistas a los eventos, entre otras.

La investigacion de Maria Rodriguez trata el problema de la falta de informacion acerca de las
posibilidades que ofrece la red social Facebook para que pueda ser identificada como una
herramienta de las relaciones publicas. A este proyecto no se le encuentra utilidad en este
trabajo porque en la actualidad todas las entidades deportivas cuentan con una pagina de
Facebook donde se publican todos los contenidos relacionados con el club deportivo.

El aporte principal de otros autores mas enfocados en el futbol es el definir varios conceptos
previamente mencionados. El escritor uruguayo Eduardo Galeano en su libro “El futbol a sol
vy sombra” rinde un homenaje a este deporte al llamarlo “la musica del cuerpo, fiesta de los
0jos” y expone la estructura del negocio y sus ganancias, define los conceptos de hincha,
fanatico, jugador y futbol.

Para ¢l, el futbol es “un juego que se ha convertido en espectaculo, con pocos protagonistas y
muchos espectadores, futbol para mirar, y el espectdculo se ha convertido en uno de los
negocios mas lucrativos del mundo...” (Galeano,2010). Muchos como ¢l han criticado la
posicion ante la modernizacion de este deporte como industria, pero es precisamente esto lo
que ha hecho que las relaciones publicas cobren protagonismo en el fitbol, que hoy es una
indiscutible industria. Esto le plantea a la disciplina una lucha con varios antagonistas.

El texto “Estrategias de marketing” escrito por Juan Francisco Nogales tiene como objetivo
principal resaltar la importancia que tiene el marketing en el mundo del deporte. Durante los
ultimos afos se han producido numerosos e importantes avances en el estudio y en la
formalizacion del marketing aplicado al area de los servicios, los cuales obligan a actualizar
los planteamientos y enfoques que se siguen en su aplicacion.

Los estudios mas recientes en la utilizacion del marketing en las entidades deportivas
demuestran que la aplicacion aislada del marketing tradicional no es suficiente, por si solo,
para asegurar el éxito de mercado y que es necesario complementarlo con otras dos disciplinas
desarrolladas en gran parte en el sector servicios y llegar, de esta manera, a un enfoque nuevo
y especifico de marketing deportivo: (Nogales, 2010)

e El marketing interactivo: también denominado interrelacional, hace mencion del area
de la calidad externa. En el caso especifico de los clubes deportivos su funcién seria



tratar de potenciar la eficacia de las interrelaciones club deportivo-socio con el
proposito de elevar en estos la percepcion de la calidad total de los servicios deportivos
ofrecidos por la entidad, lo cual permitira incrementar los niveles de satisfaccion de los
socios/abonados y, de esa manera, consolidar su lealtad con el club manteniendo altos
los niveles de repeticion de compra de abonos para los partidos de la temporada.

El marketing interactivo se basa, por tanto, no en la transaccion, sino en la implicacion
personal con el club por parte de los socios, a través de la construccion de relaciones
consistentes, duraderas y relevantes con ellos.

e Marketing interno: La necesidad de los clubes deportivos de buscar incesantemente
la calidad en sus servicios para aumentar la percepcion de calidad por parte de los socios
y con ello incrementar su satisfaccion y lograr la repeticion de compra. Pero todo
esfuerzo que se realice para mejorar la calidad del servicio, serd initil si no se cuenta
con la participacion, decidida y voluntaria de todo el personal del club deportivo.

Los espectadores o usuarios de los diferentes servicios que ofrecen los clubes y asociaciones
deportivas tienen siempre elevados niveles de exigencia y buscan constantemente su
satisfaccion a corto plazo. Alcanzado un objetivo se busca rapidamente otro, asi tanto en los
resultados deportivos de los partidos a los que se asiste como espectador como en el resto de
los servicios recibidos del total de la oferta del club, cada vez los socios son mucho mas
exigentes y tienen menos paciencia en satisfacer sus expectativas”. (Nogales, 2010)

“Podriamos definir el marketing interno como en un conjunto de métodos y técnicas de gestion
de la relacion personal y club deportivo que tienen como proposito lograr que el personal
adopte voluntaria y espontdneamente la orientacion hacia la calidad del servicio que es
necesaria para lograr altos, consistentes y estables niveles de calidad, tanto interna como
externa, en todos los servicios de la entidad o deportiva”. (Nogales, 2010).

“El Marketing es la clave para resolver estas cuestiones, proporcionando herramientas para
investigar el mercado y conocer apropiadamente a la competencia y a nuestro propio socio”.
(Nogales, 2010). “El marketing interno procura que el personal del club se integre a los
objetivos de los socios; actuales y potenciales, abonados para que, por medio de su logro, se
puedan alcanzar los objetivos de la organizacion deportiva”. (Nogales, 2010)

Las definiciones previamente expuestas ayudan a la compresion de los métodos y técnicas que
hoy en dia muchos clubes de futbol utilizan; explican la gestion de la relacion del personal con
club deportivo que tiene como objetivo lograr una orientacion que le de calidad al servicio para
lograr posicionamiento de marca y un alto nivel de calidad para que la marca o club sea
altamente reconocida.

En sintesis, el marketing viene siendo una herramienta de relaciones publicas ya que
proporciona informacion para investigar el mercado, conocer de manera adecuada la
competencia a los propios socios y a otros publicos que tiene el futbol.



VI. CAPITULO 2
6.1 MARCO TEORICO

Para realizar la comparacion entre las Pelaciones Publicas en el futbol de Europa Occidental y
el manejo de estas en el futbol colombiano se deben definir las siguientes categorias de estudio:

Relaciones publicas:

Son definidas como la “actividad profesional que se ocupa de promover o prestigiar la
imagen publica de una empresa o persona mediante el trato personal con diferentes personas
o entidades”. Google.com.co. (2018). Qué son las relaciones publicas - Google Search.
[online] Desde el principio, la humanidad ha estado vinculada a la interaccion con terceros. El
hombre a través de la historia ha buscado mediar con otros hombres en busca de transmitir un
mensaje del cual se desprendan argumentos politicos, sociales, culturales o econémicos en la
sociedad. Asi lo que se hizo desde un principio fue poner en practica acciones de relaciones
publicas al intentar generar empatia y credibilidad en la audiencia sin establecer una categoria
de estudio que rigiera y explicara la importancia de las RR.PP.

Uno de los primeros teoricos de las relaciones publicas, Edward Bernays; publicista, periodista
e inventor de la teoria de la propaganda, reconocido como su padre, tedrico, que las relaciones
publicas deben ser entendidas como “un campo de actividad que tiene que ver con la
interaccion entre un grupo, un individuo, una idea u otra unidad, con los publicos de los que
depende”. (Castillo Esparcia, A. 2010)

Plantea que el nacimiento de las relaciones publicas se da y se expande en una determinada
sociedad con unas necesidades sociales concretas para satisfacer las demandas por la evolucion
politica, econdémica y social del siglo XX. Una constante lucha que tuvo el inventor de la teoria
de la propaganda fue intentar aportar seriedad y rigurosidad a la actividad de las relaciones
publicas, pues fue partidario del reconocimiento legal y académico de esta disciplina abogando
por exigir el registro de la licenciatura por parte del Estado a fin de establecer las normas de
aptitud y de ética.

Para el publicista austriaco hay ciertas funciones que deben desempefiar las relaciones publicas:
e Definir los objetivos comunes entre las organizaciones y sus publicos

e Asesorar en las formas de relacionamiento con esos publicos para que sean
satisfactorias para las dos partes.

e Intentar descubrir, por medio de un proceso investigativo, las diferencias y
semejanzas existentes entre la organizacion y el publico.

La teoria de las relaciones publicas se observa desde dos perspectivas. Emerge en Estados
Unidos estrechamente ligada a las rutinas de trabajo profesional y enfocada en la mejora de las
estrategias. Mientras en Europa, exactamente en Francia, se postula a las relaciones publicas



basandose en la necesidad de que el hombre esté por encima de las organizaciones y en que
¢stas deben llenar las necesidades del ser humano de acuerdo con Wilcox, D. et al. (2006)

El origen y la evolucion de las relaciones publicas tanto en Norteamérica como en Europa
estuvieron influenciadas por la politica de la época. Durante la revolucion industrial en
Alemania se manifiesta la necesidad de informar al ptblico sobre la realidad de las empresas
como fue el caso de Krupp Company, hoy en dia ThyssenKrupp, la cual fue la primera empresa
industrial de ese pais dedicada a la fundicion y forja de acero y que, en cabeza de Alex Krupp,
su fundador, decidié informar al publico sobre las operaciones de la fabrica. Su hijo y sucesor
Friederich Alfred Krupp en el afio 1901 fue el pionero en abrir un drea de informacion en una
empresa industrial y sirvié como un ejemplo a seguir por las demas. Wilcox, D. et al. (2006)

Las RR.PP no tienen la misma concepcion en el mundo. En cada pais se conciben de una
manera distinta y esto depende de la representacion, la consideracién y necesidad para
aplicarlas segln los intereses de las entidades y las politicas gubernamentales.

Segun Wilcox, D. et al. (2006), en Estados Unidos el concepto de las relaciones publicas se da
con el desarrollo de tres principales funciones:

Unidireccional Agente de
prensa/publicity
Informacion
publica
Funcién y
evolucién de — Asimétrico
los modelos
Bidireccional
Simétrico

Grafica 7. Evolucion de las relaciones publicas. Tomado de: Fajardo, G., & Nivia, A. (2016).

e Publicity: se basa en “emitir comunicados de prensa a los medios de comunicacion
sobre las actividades de una organizacién o un individuo” (Castillo Esparcia, A.
2010). Es una de las primeras maneras de hacer relaciones publicas mediante la
publicacion de informes a los medios de comunicacion durante varios
acontecimientos historicos.



e Agente de prensa: es aquel que trabaja para lograr publicidad de un individuo,
organizacion, etc. El término es utilizado para definir a aquella persona que genera
publicidad para otros. Esta figura est4 ligada a la industria de los espectaculos, al
ambito literario e incluso a otras areas. Los actores de cine, los jugadores de futbol,
basquet y otros deportes los contratan para que se encarguen de promocionarlos.
Estos representantes deben tener una gran habilidad para tratar a los medios de
comunicacion y, sobre todo, tener la capacidad para gestionar acciones a favor de
las personas, especialmente en casos de conflicto o crisis para cuidar la buena
reputacion entre el publico.

e Asesor: es el encargado de exponer la informacion o dar a conocer los mensajes
con autenticidad y prontitud, para evitar que las empresas escondan noticias a la
prensa, le den largas a la atencion de una situacion y favorezcan con esto que los
mensajes se puedan manipular; por ejemplo, cuando ocurre una crisis corporativa.
En este rol el relacionista publico debe apoyar a las compaiiias en el momento de
conflicto y saber mantener una buena relacion con los medios para que la version
oficial sea la que trascienda a la opinion publica.

Los investigadores Scott Cutlip y Allen Center junto con el tedrico James Grunig, son quienes
mas han teorizado sobre las relaciones publicas. Cutlip, periodista y politdlogo junto con Center
publico una de sus obras mas importantes, “Effective Public Relations, Englood Cliffs,
Prentice-Hall”, con el mismo criterio de Bernays, como “una actividad de las organizaciones
enfocada a establecer una comunicacion reciproca entre organizacion y opinion publica para
influir en ésta.” ( Castillo, Esparcia , 2010) Para ellos las relaciones publicas son una disciplina
que esta enfocada a eso, principalmente.

En el momento de replantear la teoria de las relaciones publicas, Glen Broom, otro investigador
académico de las RR.PP. se une a las disertaciones de Cutlip, Grunig y Center, de esta alianza
sale una nueva publicacion reformula la percepcion de las relaciones publicas con las siguientes
contribuciones en cuanto al rol de la disciplina:

e Las relaciones publicas como funcion directiva o gerencial, como una actividad que
implica al conjunto de la organizaciéon y con la competencia para planificar las
actividades.

e La retroalimentacion sobre las funciones realizadas para confrontar el beneficio del
emisor, que en este caso es la organizacion, con el del receptor (el publico).

Después de los nuevos aportes por parte de los investigadores, las relaciones publicas se
calificarian como “una funcioén directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente
satisfactorias entre una organizacion y sus publicos de las que depende su éxito o fracaso”.
(Cutlip, Center y Broom,2001).

El siguiente pais en utilizar las relaciones publicas fue el Reino Unido con Marconi Company
para divulgar comunicados de prensa. Posteriormente, acudieron a las relaciones publicas para
promover campafias a personas con aspiraciones juridicas y crear “actividades de una industria,
asociacion, corporacion, profesion, Gobierno u otra organizacién, para promover y sostener
sanas y productivas relaciones entre las personas tales como los consumidores, empleados o



comerciantes y con el publico general; para asi adaptarse al medio ambiente en beneficio de la
sociedad” (Llano Domecq,1997).

Si las relaciones publicas en una institucion deportiva son implementadas de una forma
estratégica y profesional para una organizacion deportiva las relaciones publicas pueden ser el
mecanismo de comunicacion mas efectivo y productivo. (Hopwood, M., & Kitchin, P. 2010)

Las relaciones publicas se inscriben en un proceso directivo que se encarga de gestionar,
conocer e investigar los vinculos que las organizaciones establecen con los diferentes publicos
en su entorno. En este caso, como se establecerd un andlisis de las relaciones publicas en el
deporte, en el futbol més especificamente, se debe evidenciar que también es una actividad
esencial para gestionar la comunicacion entre los clubes y sus respectivos publicos.

En la siguiente tabla se podran ver los publicos que tienen los equipos de futbol.
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Grafica 8. Publicos de los clubes. Tomado de: La comunicacion no convencional en los clubes
de futbol. Autor: Fernando Olabe (2009).

Toda organizacién ya sea empresa, movimiento social o ente gubernamental debe conocer a
aquellos con quienes se relaciona, saber cudles son sus demandas y satisfacer sus necesidades
de una manera sincronizada con los objetivos de la organizacion.

Conforme con (De Duran, 2018) en su texto “fundamentos de las relaciones publicas” las
define como “una funcion estratégica de direccion que ayuda a establecer y mantener lineas de
mutua comunicacion, aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus publicos”. En
adicion a lo anterior, las RR.PP también son un impulso con el objetivo de influir en la opinion
publica a través de una buena percepcion frente a sus publicos y una conducta consciente frente
la sociedad.

Caracteristica Definicion

Deliberada Es intencionada y se realiza para influir, comprender, proporcionar
informacion y lograr un feedback o una retroalimentacion

Planificada Es una actividad sistematica organizada que busca identificar las




necesidades de comunicacion y realizar una serie de acciones.

Bidireccional La comunicacion establecida requiere una retroalimentacion. Lo
diferencia de la comunicacion persuasiva.

Directiva Se encuentra involucrada en proceso de toma de decisiones de una
organizacion
Procesual Implica un conjunto de acciones que conducen a un resultado.

Grifica 9. Tomado de (De duran, 2018)

Las relaciones publicas son también consideradas como proceso, de acuerdo con el texto del
autor Alberto Durdn, “son un conjunto de acciones, cambios y funciones que implican un
resultado”. Este proceso estd compuesto por unos elementos y son los siguientes: RACE/IACE
(Research, Action, Communication, Evaluation)

e [nvestigacion: ;Cuadl es el problema? Analizar el problema o la situacion para poder
desarrollar la campaia de relaciones publicas.

e Accion ;Qué hacer? Se definen elementos de la campafia segun los publicos
identificados y objetivos.

e Comunicacion ;Como hacerlo? ;Cudles resultados se han obtenido? Define como se va
a plantear la campaia, es decir, el modo en que nos vamos a dirigir al publico.

e Evaluacion ;Qué resultado se ha obtenido? Es la ultima fase y en ella se miden los
efectos de la campana sobre el publico.

Ciclo de las relaciones publicas:
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Ejecucion del Retroalimentacion
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Grifica 10 Ciclo de las relaciones publicas. Tomado de:( De duran, 2018)

Las relaciones publicas sobresalen y se extienden bajo unas particularidades que dependen
directamente del entorno en cada lugar del planeta donde sean ejercidas. Es un error asumir
que las relaciones publicas se aplican de igual manera en Europa, en Estados Unidos o en
Colombia, ya que existen diferentes versiones de este concepto en el mundo global y notables
discrepancias entre sus publicos de interés.

El sector de las relaciones publicas es bastante complejo; sin embargo, existen herramientas y
técnicas que se deben conocer y aplicar para poder desarrollar el trabajo como el cliente lo
espera y para que el profesional pueda desenvolverse con facilidad. Con el paso del tiempo, las
relaciones publicas y la comunicacion se han tenido que adaptar y sacar provecho del desarrollo
de las tecnologias; los envios de notas de prensa a través de un gestor de correos, la
personalizacion de los mensajes para llegar al publico objetivo, la inteligencia artificial, el
neuromarketing, el big data, etc., son la consecuencia de la evolucion de un sector que jamas
dejara de avanzar, implican cambios que ponen la informacion hoy en dia al alcance de todos
en cualquier momento y lugar.



Esta evolucion ha relegado a las relaciones publicas basadas en practicas y formas tradicionales
y ha dado paso a las actuales llamadas 2.0 que resaltan el perfil, los canales, el mensaje, los
formatos, las herramientas y el tono.

En cuanto al primer aspecto, el perfil tradicional solo ha trabajado en departamentos de prensa
y apenas tiene contacto con el entorno digital. Desde su perspectiva cree que los blogueros no
son importantes en el mundo y continta planeando ruedas de prensa para hacer nombramientos
o acuerdos sin importancia. El comunicador actual, el del entorno digital, ya ha experimentado
con las empresas online y conoce a la perfeccion las necesidades de los influencers.

Los canales o los destinatarios antiguamente utilizaban solo una base de datos con un niamero
limitado de contactos. Con la aplicacion de varias tecnologias, entre ellas el internet, se han ido
desarrollando diversas ocupaciones tales como blogueros, periodistas especializados, tuiteros,
expertos online e influencers con una audiencia muy segmentada que coincide con el target de
las marcas.

El mensaje que se utilizaba en las relaciones publicas tradicionales se orientaba a
comunicaciones corporativas para hablar directamente de una marca o a través de sus
portavoces, muy asimétrica, jerarquizada y unilateral. En la actualidad se busca generar
contenido de calidad y valor para sus influencers, sin hablar inicamente de la marca y poniendo
el foco en que sea una experiencia memorable. (Nogales Gonzalez. J,2000).

Segun (Nogales Gonzalez. J,2006), las herramientas que se utilizaban en el método clasico de
las relaciones publicas eran hojas de Excel y Word o correos en Gmail o Yahoo!. Estos métodos
tienen una percepcion anticuada pues hoy en dia se gestiona toda la actividad a través de un
CRM (Customer Relationship Management) que integra la funcionalidad del email y las redes
sociales, la gestion de su base de influencers. Esto Permite gestionar la interaccion de una
empresa con sus clientes actuales y potenciales. Utiliza el analisis de datos de la historia de los
clientes con la empresa para mejorar las relaciones comerciales con ellos, centrandose
especificamente en su retencion e impulsando el crecimiento de las ventas.

Los canales eran los tradicionales: television, radio y prensa, hoy en dia el objetivo es sacar el
mayor provecho posible de los medios digitales, pues segin estadistas “el 60% de la poblacion
de Suramérica en el 2020 va a tener acceso a internet”. (Cepal.org,2017).

El tono, segtin el método tradicional la marca va ante todo y utiliza un lenguaje excesivamente
corporativo siempre. En la actualidad las relaciones publicas hablan de ti a ti con sus
influencers, comparten sus experiencias, contenidos, se relacionan con ellos en eventos y
utilizan el mismo tono que se usaria entre colegas, no se presume de la marca sino de la
experiencia que ha adquirido con ella. (Nogales Gonzélez. J,2006). Los formatos eran los
comunicados de prensa y tribunas. En las relaciones publicas 2.0 se utilizan el blog de la
empresa, las redes sociales y el contenido multimedia para distribuir los mensajes.

El ejercicio profesional de las relaciones publicas tiene como finalidad la consecucion de un
objetivo en el que el interés publico de la sociedad y el privado empresarial sean coincidentes,
propiciando corrientes de comunicacién que conduzcan a la obtencion de credibilidad y de
confianza de la empresa o institucion hacia sus diferentes publicos. Estos objetivos tienen



bases, técnicas, procedimientos y protocolos los cuales seran analizados e informados en este
proyecto de grado.

Las relaciones publicas hoy en dia estan presentes en la gran mayoria de los ambitos de la
sociedad. A pesar de que ain hay dudas sobre las funciones o el rol que tienen en las
organizaciones, es una de las profesiones u ocupaciones con mas crecimiento, con una cantidad
considerable de profesionales. De igual manera, su importancia y adhesion a todos los sectores
empresariales se ha incrementado, tanto a nivel internacional como nacional. Gracias a esta
disciplina se mueven grandes cantidades de dinero, millones de dolares y euros por el mundo
entero solo en el campo del deporte y con gran visibilidad en el fatbol.

En los equipos que tienen una gran fanaticada, las relaciones publicas son de suma importancia
para las organizaciones deportivas, porque su gestion se extiende mas alla de los clubes que
participan en los torneos de las ligas. En cualquier lado donde esté establecida una liga, sin
importar el deporte, las relaciones publicas tienen un gran protagonismo.

A partir de las RRPP y el marketing se ha visto un cambio en la manera como se establece la
relacion del hincha con el club; atraer nuevos socios, incrementar el capital del club y extender
la simpatia o atraer a hinchas que habitan en territorios distintos de donde juega el club, ya sea
a nivel internacional o nacional, son algunas de sus responsabilidades. Las relaciones publicas
se configuran como una actividad esencial en la gestion de la comunicacion con los publicos
de los clubes de futbol ya que son muy activos y su grado de reactividad es alto.

Las organizaciones deportivas

Actualmente, el concepto de organizacion deportiva estd muy distorsionado. Por esto es de
suma relevancia comprender las caracteristicas estructurales para poder definir los distintos
tipos de organizaciones que se pueden reunir mediante el concepto de organizaciones
deportivas. El autor canadiense Trevor Slack, quien ha realizado varias investigaciones sobre
en su libro “understanding sport organizations” profundizando en temas estructurales en
organizaciones deportivas como federaciones o equipos de futbol, indica que las
organizaciones deportivas se consideran a las entidades sociales que componen al sector
deportivo, que se enfocan a unos objetivos, desarrollan una labor precisa y estructurada. Slack,
T. (1997).

La extension de este criterio incluye a una gran cantidad de organizaciones que pertenecen al
mundo deportivo y difieren en el tipo de relacion que tienen con su entorno, dependiendo de
su mision, los medios o recursos usados para lograr los objetivos propuestos. Se pueden
considerar organizaciones deportivas las que producen y venden articulos deportivos, como las
que son medios y transmiten por diversos canales los eventos deportivos o las que promueven
actividades deportivas. A pesar de esto, cada corporacion tiene metas diferentes, operan con
distintos fines o con otros recursos y se distinguen por la relacion que tienen con su entorno, lo
que define la diversidad de estructuras segun la organizacion deportiva que se esté analizando.
Marti, C. and Opazo, M. (2018)

La gran parte de documentos que existen hoy en dia sobre las organizaciones deportivas esta
enfocado a aquellas corporaciones que cuya finalidad es la promocién y el desarrollo del



deporte, ya sea a través de la competicion o practica deportiva, o en la explicacion de las reglas
y normas que guian tanto a la practica como a la competicion. Estos tres métodos para
promocionar y evolucionar el deporte estan directamente relacionados con los tres elementos
o dimensiones que componen la definicién de deporte: actividad fisica, competencia y reglas.

En la investigacion “Caracteristicas estructurales de las organizaciones deportivas”
publicada por Marti, C. and Opazo, M. (2018), explican la forma en la que las entidades
deportivas promueven y desarrollan el deporte y su relacion con el concepto de deporte esta
relacionado de la siguiente manera:

Dimensiones del
concepto de deporte

sma

Organizaciones de promocion y
desarrollo del deporte

y© Entidades de '\

‘ Regls
| formales

gobierno
deportivo =

Produccion _-_ Provision de
de eventos f actividad

deportivos
Grafica 11. Marti, C. and Opazo, M. (2018)

Este grafico es de suma importancia, pues es una guia para entender el complejo
funcionamiento de cada organizacion segun el objetivo que tenga en el escenario deportivo ya
que cada una se hace cargo de las dimensiones previamente expuestas y sus limites en los que
estas se mueven. Aunque tengas finalidades distintas en el campo en el que funcionan, en el
‘ecosistema’ en el que actian, todas responden a la finalidad superior de promover y desarrollar
el deporte.

La tipologia de las organizaciones deportivas dedicadas a la promocion y desarrollo del deporte
esté establecida de la siguiente forma:

Organismos de gobierno
deportivo

Organizaciones
proveedoras de actividad
deportiva

Organizaciones
productoras de eventos
deportivos

Fin superior

Promover y desarrollar el
deporte

Misidon

Fomentar el deporte a todo nivel
dentro de un ambito de
competencia delimitado
territorialmente y segiin

modalidad deportiva.

Satisfacer el interés de una
comunidad por realizar

actividad fisica y
socializar a través de la
participacion de

actividades deportivas.

Articular los intereses de
los equipos o individuos
que participan en las
competiciones que la
entidad organiza.




Objetivo Gobernar un deporte asegurando | Proveer actividades | Organizar un sistema de
Principal su promocion y desarrollo tanto | deportivas tanto a nivel | competicion periddico que
a nivel profesional como recreativo como | asegure los encuentros
aficionado, gestionando la competitivo, asi como a | entre equipos o individuos
administracion de este, individuos y a equipos, de | de una misma modalidad
organizando competiciones cara a participar en | deportiva y bajo un
periodicas y asegurando el competiciones oficiales, | mismo reglamento.
respeto a las reglas y el juego | para  conseguir  éxitos
limpio. deportivos e integracion
social.
Actividad Gobernar una o mas Proveer de actividades | Generar espacios de
principal modalidades deportivas. deportivas. competicion.
Ejemplos: Comité Olimpico Internacional, | Manchester United, | Liga de Futbol
FIFA, Conmebol, UEFA, Millonarios, Pontificia | Profesional, Premier
Federacion Colombiana de Universidad Javeriana. League, Superliga
Futbol. Argentina. Tour de
France.

Grafica 12 Tabla tomada de: Gomez, S, y M. Opazo (2006).

Como se puede percibir a las referencias clasificadas en la tabla, se tienen en consideracion
tres distintas organizaciones deportivas que se ocupan de una mision, un objetivo y una
actividad distinta pero orientados a un mismo fin. Esta categorizacion esta orientada a facilitar
la percepcion de las particularidades estructurales de las organizaciones deportivas.

En su texto, Sanchez, K. (2018) expone que las empresas tradicionales “cuentan con una
agencia, departamento o profesional de las relaciones publicas que se encarga de enviar sus
mensajes a los periodistas y con un social media manager que se encarga de compartir otros
contenidos”. Ella cuestiona la eficiencia de tener estos departamentos separados y no
unificados porque la gestion integrada de la comunicacion a medios y la comunicacion en redes
sociales se considera como una idea exitosa e innovadora que se conoce comunmente como el
Social PR (social media + Public relations). Las principales ventajas que presenta esta
unificacidn integrada de comunicacion son las siguientes:

Lograr mayor difusion de las campafas.

Promover sinergias que ahorran recursos.

Mejorar la relacion entre los clientes y los periodistas.

Reaccionar de una forma mas eficiente a un caso de crisis de imagen.
Los dos medios se retroalimentan.

En adicion a lo mencionado previamente, de acuerdo con Fajardo, G., & Nivia, A. (2016), en
su libro “relaciones publicas y comunicacidon organizacional”, las RR.PP, por su auge, se han
convertido en un aspecto esencial para la vida moderna por una gran diversidad de razones
entre las que estan:



El fuerte y continuo crecimiento demogréafico.

Los adelantos cientificos y tecnoldgicos.

La revolucion de las telecomunicaciones.

La creciente interdependencia de la compleja sociedad mundial.
La globalizacion

El crecimiento social.

Este crecimiento en las RR.PP se da por los motivos que expone el autor en la siguiente grafica:

Crecimiento de las RRPP

Son eficientes en cuanto a los costos.

Se han ganado la confianza de los directivos

Las actividades se divulgan en los medios

Estan cada vez mas especializadas

Las herramientas son mas complejas

Los mercados se estan internacionalizando

Grafica 13. Evolucion de las relaciones publicas. Tomado de Fajardo, G., & Nivia, A. (2016)

Relaciones publicas en el deporte:

El fatbol es un deporte con un gran interés a nivel global. De hecho, el 40% las personas que
tienen 16 afios 0 mas se consideran interesadas y muy interesadas en el futbol, por encima de



cualquier deporte. (Rising, 2018). Seglin un informe de la empresa ‘Nielsen’, empresa lider en
informacion de comunicacion, de mercadeo y de audiencias, el interés por el futbol ha venido
creciendo exponencialmente en India, China y Estados Unidos.

En la grafica nimero 15 hecha por el grupo que provee mediciones, se exponen en porcentajes
el nivel de interés por el fitbol. Se tuvo en cuenta varias naciones, entre ellas: Australia, Brazil,
Canad4, China, Francia, Alemania, Italia, Japon, Rusia, Inglaterra, Espafia, entre otros.
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Grafica 14. Tomado de Rising, F. (2018).

Como se puede evidenciar en la grafica, el futbol predomina. Curiosamente, en paises que no
tienen ligas tan famosas o como comunmente se les dice, tradicionales, en los Emiratos Arabes
es donde hay mayor fanatismo por el futbol. EI 80% de la poblacion de esta region lidera la
lista. Estos resultados no han sido en vano, pues se han encargado de llevar a grandes figuras
del futbol para instaurar un plan estratégico para posicionar este deporte. Romario, Maradona
y Xavi encabezan la lista de grandes figuras que hoy en dia lideran proyectos deportivos en
algunos equipos. En la siguiente tabla, publicada por Rising, F. (2018), podemos evidenciar
los equipos que padecen de la ‘futbolmania’.



A pesar de que el interés por el futbol en Estados Unidos sea menor que en otros paises, no
deja de ser un un aspecto de inversioén para los norteamericanos, ya que se han evidenciado
buenos resultados en las copas en las que ellos participan. Estados Unidos gané el mundial
femenino disputado en Canadé en el 2015, en adicién a este logro, la participacion de los
equipos juveniles en la poblacion hispanica, el crecimiento de la liga nacional Major League
Soccer (MLS) y -aunque no sea una fuente contemplada- el videojuego FIFA, han sido canales
de influencia para el auge del futbol en los Estados Unidos. Seria una irresponsabilidad dejar
de lado las menciones previas, pues los pioneros de las RR. PP son provenientes de EE.UU.

Este apartado se basa en el libro “Sports Public Relations And Communication” escrito por
James Skinner, Maria Hopwood y Paul Kitchin en donde se reformulan los principios de las
relaciones publicas y las comunicaciones demostrando el éxito aplicado de los conceptos
previamente mencionados a la practica en el contexto del deporte.

Alli se afirma que las relaciones publicas y las comunicaciones tienen gran relevancia en el
deporte ya que sus estrategias y principios pueden ser aplicados a la administracién deportiva
y al mercadeo para generar visibilidad, fortalecer alianzas y mitigar problemas, entre otros
asuntos. Asimismo, describe la amplitud y la diversidad de actividades que hay en las
organizaciones deportivas y muestra como por medio de las relaciones publicas y las
comunicaciones se pueden alcanzar y superar los objetivos del negocio.

En el capitulo “las comunicaciones y las relaciones piblicas en el deporte”, que expone la
base teodrica de esta publicacion, la autora Maria Hopwood, dice que la teoria de las relaciones
publicas en las organizaciones se enfoca en hacer las cosas correctas en el momento adecuado,
cuando es oportuno. También establece que son una actividad administrativa clave para las
empresas, diferencidndolas de la propaganda, aspecto que estuvo ligado a sus principios con
una connotacién distinta. Asi mismo, destaca cémo al tener un buen manejo de las relaciones
publicas se puede transformar una crisis o una situacion negativa en un momento positivo, en
una oportunidad, para una organizacion.

Gestion de las relaciones con los publicos en el deporte

El énfasis de las relaciones publicas en organizaciones deportivas debe ponerse en gestionar o
mantener las relaciones con los stakeholders, sus publicos de interés. Es esencial un enfoque
estratégico de la gestion de las relaciones y para eso hay que dejar de percibir a sus publicos
como estaticos, como simples espectadores, porque cada vez mas reaccionan ante
eventualidades, ante hechos positivos o de riesgo, de una manera casi inmediata y con gran
impacto. Prevenir, contener y mitigar las acciones que pueden salirse de control es una de las
principales responsabilidades porque se vuelven medidticas y lesionan el nombre de las
entidades deportivas, de sus directivos y jugadores.

Las relaciones publicas de marketing deportivo introducen los conceptos de marketing de las
organizaciones deportivas. Los autores del libro ponen como ejemplo un modelo utilizado por
el equipo de Rugby, que representa el entorno y el contexto del marketing en las
comunicaciones relacionadas cuando las relaciones publicas, junto con el mercadeo posicionan
a la organizacion.



Deporte

Segtin la (RAE), el deporte es “la actividad fisica, ejercida como juego o competicion, cuya
practica supone entrenamiento y sujecion de normas”. También este concepto es definido como
“actividad para recreacion, pasatiempo, placer, diversion o ejercicio fisico, por lo comun al aire
libre” (Anon, 2018). Tener la definicion de este concepto muy clara pues en este trabajo el
enfoque del deporte que se vera expuesto serd como la actividad fisica que es ejercida como un
juego o competicion que estd sujeto a unas normas y es necesaria recurrir a la practica.

El deporte es una actividad que influye directamente en la sociedad. Es una actividad que
promueve en primera instancia el bienestar en cuanto a la salud del ser humano. También
promueve la union, la responsabilidad, la disciplina y el trabajo en equipo. Ademas de influir,
actia en sinergia con todos sus publicos: espectadores, jugadores, dirigentes, patrocinadores,
medios de comunicacion, entre otros. Todos ellos sin el deporte no son nada y el deporte sin
todos ellos no es nada. Tomémonos como ejemplo el Mundial de Futbol. Este es el evento mas
importante del planeta, donde todas las entidades tanto desde las que patrocinan este evento y
las que participan sea visto por todo el mundo. Este término ha sido investigado por una gran
cantidad de investigadores y a través del tiempo es complejo encontrar una definicion exacta
que este término que no genere debate.

Carl Diem, administrador deportivo aleman y también Secretario General del Comité
Organizador de los Juegos Olimpicos de Berlin en 1936 se atrevid a decir que “ser deportista
es mucho mas que practicar un deporte... significa tener una personalidad” Dante Panzeri. Este
historiador, quien es considerado uno de los mayores influyentes por viajar alrededor del
mundo para exponer las diversas perspectivas del deporte.

Desarroll¢ la teoria sobre los origenes de los ejercicios fisicos. De acuerdo con el aleméan, estos
tienen un “origen cultual”; es decir un provienen de una raiz religiosa. Segln su texto, titulado
“Historia mundial del deporte y la educacion fisica” relaciona estos inicios con las fiestas
religiosas de los antepasados en las que se incluian los “juegos” (Yasar, S. and Mehmet,
T,2018).

Su objetivo principal era convencer a la sociedad de la importancia de hacer deporte en la vida
del ser humano ya que podrian practicarlo hasta la tercera edad. Otra influencia fundamental
del administrador deportivo fue implementar torneos de atletismo para fomentar el deporte para
todos los nifios, placas distintivas por multiples desempefios segmentando la disciplina y por
géneros segun el participante y, por ultimo, capitalizé los escenarios deportivos. Una forma
adicional para instaurar el deporte fue implementar una clase diaria en las instituciones. (Yasar,
S. and Mehmet, T,2018). Desde hace siglos, los tedricos ya tenian claro que el deporte iba a
ser un fenémeno influenciador.

En estados Unidos, el crecimiento de las relaciones publicas en el deporte ha generado una gran
cantidad de oportunidades para educadores, practicantes y profesionales. Este incremento se
debe a que en los deportes profesionales y universitarios en el pais norteamericano y en el resto
del mundo también han aumentado en cuanto a la calidad y por ende se han diversificado en la



forma de transmitirlos para que sean mas observados. Segun el libro “Professional sports
leagues”, escrito por Rick Burton y Dennis Howard; grandes académicos de la administracion
deportiva afirmaron que “los deportes profesionales captan la atencion del consumidor y
comandan los medios comunes.” (Burton, R., & Howard. D. 1999)

De acuerdo con la afirmacion anterior, la habilidad del deporte para captar la atencion y el
dinero de los nuevos consumidores parece estar incrementando. Como efecto secundario a la
captacion de futuros clientes hara que se haya nuevas oportunidades en los cargos de relaciones
publicas en el deporte y en las areas afines tanto a las fallas como al éxito de las rr.pp. En este
medio, varios departamentos que pertenecen a las academias tales como mercadeo, relaciones
publicas, comunicaciones, médicos y administrativos, cada vez mds posicionan como
proveedores de informacion para aquellos estudiantes que estan interesados en este tema.

Futbol:

Basandonos en la definicion de la Real Academia Espaiola, el futbol es “un juego entre dos
equipos de once jugadores cada uno, cuyo objetivo es hacer entrar en la porteria contraria un
balén que no puede ser tocado con las manos ni con los brazos, salvo por el portero en su area
de meta”. La primera competicion de este deporte fue fundada en 1863 en Inglaterra. De
acuerdo con la FIFA, hubo una separacion entre “rugby-football” y “association football”, en
ese momento se funda la asociacion mas antigua del mundo, también fue el primer 6rgano
gubernativo del deporte. (FIFA.com. 2018).

Haciendo énfasis a los inicios del futbol, se han realizado una gran diversidad de
investigaciones que con llevan a la exposicion de varios juegos que tenian la misma dindmica
que remiten a el origen y al desarrollo del futbol. A pesar de las numerosas interpretaciones
que se han sacado, hay dos cosas que son exactas: en un principio el balon se pateaba desde
hacia varios afios y que no hay razones para valorar la afirmacion que el juego con el pie como
un efecto secundario proveniente del juego “natural” con la mano. (FIFA.com. 2018)

En esta €poca, el hecho de tener que pelear cuerpo a cuerpo con el rival por tener la posesion
del baldn, utilizando las piernas y los pies sin ningtn tipo de reglas era considerado como
participar en una actividad de un alto grado de dificultad, ahora dominar el balén con el pie era
un acto digno de admirar. Segln los datos historicos, el juego mas antiguo era un manual de
ejercicios militares que remonta a la China de la dinastia de Han en los siglos [Ty IIT A.C.

Esta modalidad era reconocida como “Ts 'uh kih”, esta forma de activacion fisica debia jugarse
con una bola de material de cuero rellenada con plumas y pelos que tenia que llegar a una red.
(FIFA.com. 2018). Esas modalidades y otras eran las representativas de las épocas, como por
ejemplo “Epislcyros” de la Grecia antigua, “Harpastum” en Roma y el “Kemari” en Japon.
(FIFA.com. 2018)

La interpretacion del futbol de acuerdo con Jorge Valdano, un reconocido exfutbolista;
exentrenador y hoy en dia comentarista y columnista del diario El Pais de Espafia es “el futbol
es, en muchos sentidos, inexplicable, porque nos hace sentir cosas muy parecidas en el
estomago sin que lo que ocurra el domingo modifique sustancialmente nuestras vidas” expreso
Valdano. (Valle and Sodo, 2013)



El futbol es un fendmeno que sobrepasa todos los limites y por ello es utilizado para varios
fines. Uno de ellos es para difundir o propagar una idea para las personas que aspiran llegar a
los altos poderes. De hecho, el deporte en si ha sido abusado por histéricos mandatarios que lo
utilizan como un trampolin para dejar una imagen positiva frente a la sociedad. Hitler en los
Juegos Olimpicos de Berlin y Benito Mussolini iba a copiar esta estrategia en el Mundial de
Italia 1934, el segundo certamen disputado de este deporte. En ambos torneos, los equipos
localistas triunfaron gracias a la presion por parte del gobierno a los jueces de los torneos.

Este no es el unico caso, el actual presidente de Argentina, Mauricio Macri, presidi6 uno de los
clubes mas grandes de Argentina. El Club Atlético Boca Juniors tuvo su mejor época con €l al
mando. Este club a su mando gan 8 titulos internacionales y 5 nacionales, dejando una imagen
ganadora y una excelente gestion a la poblacion argentina con este club.

Simon Kuper es un periodista nacido en Uganda quien creci6 en los paises futboleros como
Inglaterra, Holanda y Estados Unidos y en otros que lo enriquecieron culturalmente como
Jamaica y Suecia fue galardonado con el premio del mejor Comentarista Cultural Britanico. El
en su libro titulado “Futbol contra el enemigo” da como afirmacion que << el futbol es el
deporte mas popular del mundo>> pues a pesar de que es incalculable concluir el nimero de
seguidores que el balompié tiene.

En la siguiente tabla tomada del articulo Fan Favorite: The global popularity of football is
rising de Nielsen, en donde se realiza el estudio Sports DNA en junio del 2018 se puede percibir
que el futbol se ha ido expandiendo mundialmente gracias a la globalizacion y los efectos de
esta, pues hoy en dia despierta interés en nuevos consumidores como por ejemplo la audiencia
creciente de los Emiratos Arabes Unidos. Tanto asi que el mundial de fatbol del 2022 se
disputara en Qatar, un pais en donde este deporte no es el principal medio de entretenimiento
y que no tiene liga profesional conocida. Un evento que en ediciones anteriores resultaria
impensable en un lugar como este, pues no tendria la misma acogida que en otros paises,
asimismo se hace evidente como a través de distintas estrategias se logra aumentar las
audiencias futboleras alrededor del mundo aliin en paises en donde el fatbol no despierta
pasiones.



SELECTED MARKETS RANKED BY PERCENTAGE OF
POPULATION INTERESTED IN FOOTBALL

Percentage of population ‘interested"
or ‘very interested" in football

1 United Arab Emirates 80%
2 Thailand 78%
3 Chile 75%
4 Portugal 75%
5 Turkey 75%
6 Mexico 73%
7 Spain 70%
8 South Africa 70%
9 ltaly 67%
10 Poland 67%
11 South Korea 67%
12 Malaysia 65%
13 Brazil 60%
14 Germany 60%
15 Hungary 54%
16 Russia 52%
17 UK 51%
18 France 50%
19 Czech Republic 50%
20 Singapore 49%

Source: Nielsen Sports DNA. Figures represent results from surveys of 30 markets: Australia, Austria, Brazil (urban population),
Canada, Chile (urban), China (urban), Czech Republic, France, Germany, Hungary, India (urban), Italy, Japan, Malaysia, Mexico,
Philippines (urban), Poland, Portugal, Russia (urban), Singapore (urban), South Africa (urban), South Korea (urban), Spain, Sweden,
Thailand, Turkey (urban), U.A.E. (urban), U.K., U.S.

Copyright © 2018 The Nielsen Company

Grafica 15. Tomada de “Fan favourite: The global popularity of football rising” (Nielsen,
2018)

Otro autor que define el futbol de una manera concisa y clara es el uruguayo Eduardo Galeano.
Este escritor desde que publico su libro en 1995 titulado “El futbol a sol y sombra’ lo define
como “un triste viaje del placer al deber” Galeano, E. (2010). “A medida que el deporte se ha
hecho industria, ha ido desterrando la belleza que nace la alegria de jugar porque si” Galeano,
E. (2010). Se puede percibir que Galeano, hoy en dia ya que el futbol se ha industrializado
completamente ha perdido el sentido de juego y diversion. Ha pasado a una etapa de madurez
donde la politica como se expuso previamente ha manchado este deporte.

Espectaculo:

Segun la Real Academia Espafola, el espectaculo tiene varias definiciones. La primera
definicion expone el espectaculo como “una funcion o diversion publica celebrada en un teatro,
circo o en cualquier otro edificio o lugar en que se congrega la gente para presenciarla”. Hay
dos conceptos sumamente importantes que se deben tener en cuenta. Funcion y diversion
publica son dos aspectos que van de la mano con la concepcion del futbol.



Algunos autores perciben el futbol como una funcidon donde se van a observar varios artistas
luchando cuerpo a cuerpo por la posicion de un balén. Otros lo toman como un juego, como
Dante Panzeri dice en su libro “Futbol dinamica de lo impensado”, pues dice que el futbol al
ser profesionalizado ha perdido el sentido del juego. Al ser profesionalizado, deduce que se ha

industrializado el deporte o el juego a una forma de convertir un negocio el espectaculo
(Panzeri, 2011).

Aterrizando en la seriedad, es que aparecen distintos personajes que de una manera u otra
quieren tomar protagonismo en el fatbol. Se manifiestan “los individuos, las empresas” y los
demas interesados que tienen como intencion que lo serio sea mas serio como un recurso
elemental para conquistar a un publico que va a <<comprar risa>> (Panzeri, 2011).

Jorge Valdano, mencionado previamente publicd un libro nombrado ‘fiithol: el juego infinito”.
En este libro expone una dualidad y explica lo que el jugador de futbol actual estd tendiendo
hacer; a corre mas que a pensar, como lo hacian los deportistas tradicionales. “Estamos pasando
del <<orden y el talento>> al << orden y la velocidad>>". La television y los narradores son
los grandes culpables de esto ya que los relatores tienen dos matices segun Valdano: partidos
rapidos o lentos. A los jugadores que eran considerados lentos la television en cierto modo los
excluia, asi tuvieran un gran coeficiente intelectual y una gran agilidad mental.

Retomando lo expuesto con Panzeri, dado a la industrializacion del futbol, ya tiene mas mérito
de ser enfocado por la television quien corre mucho, pero si deportista corre desordenado, ya
hasta el técnico lo desafectd del equipo. Valdano brinda dos ejemplos. Steven Gerrard, un
jugador inglés que fue seleccion y uno de los mas representativos del equipo inglés Liverpool,
siempre fue reconocido por su dinamismo y con un ritmo sorprendente. Pero Juan Roman
Riquelme, argentino idolo del Club Boca Juniors y de la seleccion argentina, hacia sus jugadas
con clase y a camara lenta era un desconcierto para el espectaculo y todo se debe a una razén
muy sencilla: los medios no muestran el interior del cerebro. (Valdano, 2016)

Marca

Una marca es un nombre, un término, un disefio, un simbolo o cualquier otra caracteristica que
identifique el bien o servicio de un vendedor como distinto de los otros vendedores.
(Asociacion Americana de Marketing.)

Segun Fajardo, G., & Nivia, A. (2016) en su libro “Relaciones publicas y comunicacion
organizacional” tener en cuenta la imagen e identidad corporativa “es construir lo que los
publicos elaboran mentalmente de la empresa a partir de lo que comunican. En este libro se
exponen dos tipos de imagen corporativa:

La imagen promocional: Esta es definida como la que se desarrolla con el objeto de
obtener la relacién inmediata del publico, adquiriendo los productos o servicios que
ofrece la institucion.



La imagen motivacional: Es aquella que se desarrolla con el objeto de orientar la
opinion del publico hacia metas de identificacion o empatia entre la institucion y el
publico/target.

En el libro publicado por Steven Mandis, titulado “La formula Real Madrid” expone una
relacion fundamental en el futbol, que la ausencia de uno de estos actores extingue al otro. La
comunidad y la marca van de la mano ya que los clubes sin sus fanaticos no serian
absolutamente nada, es como el aire para los humanos.

Mandis en su publicacion da una afirmacion que hoy en dia muy pocos clubes a nivel nacional
e internacional conciben como premisa; “el equipo directivo del Real Madrid cree que la aficion
no estd ahi para servir al negocio o a la directiva; al contrario, el club existe para servir a los
aficionados del Real Madrid. (Mandi, 2016). El club espafiol representa a la ¢élite del futbol
mundial, es el equipo que mas ingresos genera. Uno de los factores clave que influyen en el
¢xito del club dentro y fuera de la cancha son los valores de sus seguidores y la cultura que
existe por parte de ellos.

Con los tipos de imagen previamente expuestos, el Real Madrid es un club ejemplar ya que,
por medio de las operaciones, la actitud y la mision de cada area va ligada al objetivo de reforzar
y consolidar una conexion mas personal, una relacion méas cercana con los aficionados a través
de una mejor comunicacioén y unas relaciones mas cercanas con los aficionados y sus valores.
El objetivo principal de los maximos directivos del c/ub merengue es ayudar a que todos sus
publicos estén ligados con la intensa pasion que significa vivir el Real Madrid. El autor cita a
una profesora, que establece en un texto académico publicada por la Universidad de Boston
titulado “Getting Brand Communities Right” “no se puede fidelizar a una comunidad formada
alrededor de una marca s6lo a partir de transacciones comerciales, sino ayudando a que la gente
conozca sus necesidades”. (Fournier, 2009). El Real Madrid esta haciendo el esfuerzo de
comprender los valores de los aficionados. (Mandi, 2016).

Ademas, que el club esté enfocado a comprender los valores de los aficionados para darles lo
que quieren, mejorar sus vidas y servirles de inspiracion, han aprendido que esas necesidades
no solo estan con el objetivo de ganarse una identidad o tener un estatus al identificarse con
una marca, lo hacen para el bien de la comunidad y no para un resultado propio.

En el texto escrito por Mandi, el profesor relata un acontecimiento que no se debe pasar por
alto. La ambicion del presidente, Florentino Pérez era que el Real Madrid reflejar de alguna
forma exacta los valores y las esperanzas de toda la comunidad, que fuera dificil separar la vida
y la identidad del club y los propios aficionados, que todos los aspectos se unificaran. Hay un
ejemplo que refleja el proyecto ambicioso del presidente, pero es exactamente del futbol.
(Mandi, 2016).

Proviene de los Estados Unidos, del futbol americano y es con el equipo Pittsburgh Steelers.
Este equipo es reconocido como << el telon de acero>> por adoptar y transmitir la identidad
de los obreros. Los jugadores que hacian parte del equipo se identificaron directamente con la
ciudad y la ciudad se identifico con ellos. (Mandi, 2016).



Globalizacion

Se entiende el término de globalizar como “la integracion en un todo de cosas diversas” o
“universalizar, dar a algo caracter mundial.” (Anon, 2018)

Uno de los temas mas comunes hoy en dia es la globalizacion en todos los ambitos de la
actividad humana: economia, politica, cultura, ecologia, deportes, entre otros, adquiriendo una
concepcion polifuncional. (Romero, 2018) Dependiendo del ambito el cual se esté explicando,
adopta varias posiciones y también interpretaciones en comun, con el fin de ver a la
globalizacién como una etapa de transformacion de la division del trabajo, que se caracteriza
por una mayor interaccion y dependencia de los factores y actores que intervienen en el
desarrollo mundial. Los factores vienen siendo de cardcter politico, religioso, cultural,
geografico, ambiental y deportivo. Estos estan directamente involucrados con los Estados,
regiones, pueblos, empresas, partidos, entre otros.

Segun Alberto Romero, economista e investigador en su texto “El proceso de globalizacion
v los retos del desarrollo humano”, el proceso es realizado “a través de los flujos comerciales
de capital, informacién y conocimiento, que circulan alrededor del mundo y que lo involucran,
es decir a la mayoria de los paises” Romero, A. (2018). A pesar de que este concepto influye a
la gran mayoria de paises, la intervencion viene siendo mucho mas directa a las naciones que
estan sumamente desarrolladas, es decir a los estados que dominan la economia mundial.
Seglin una estadistica del Fondo Monetario Internacional, las economias mas grandes del
planeta son Estados Unidos, China, Japon y Alemania. ("The world's biggest economies in
2018", 2018).

El fatbol fue un aspecto que se anticipo al proceso de la globalizacion. De acuerdo con el texto

de Fernando Carrion en “La Gol-balizacion del futbol” este deporte surgié en multiples
lugares en distintos momentos y en lugares apartados. Cuando el futbol se formaliza, es decir
surge la primera asociacion de futbol oficial en Inglaterra (Football Association- F.A). Esto
sucede en 1863, donde se separan los caminos del futbol y el rugby. (Carrion, 2018)

Las reglas son adaptadas de Cambridge como las universales del balon pie, bajo un estatus
elitista y tenia como objetivo formar el caracter de los adolescentes, que la sociedad los percibia
como los lideres del futuro. A nivel social, queria hacerle perder la personalidad a la clase
obrera, existia una lucha de clases muy grande en esta época y por medio de las decisiones que
los propietarios de las fabricas tomaron para que el futbol fuera un distractor para el
proletariado con el objetivo de prolongarles la jornada laboral como una manera de integracion
global de trabajo. (Carrion, 2018)

Espectadores, hinchas, periodistas

El espectador de futbol puede estar tanto en el estadio como en su casa disfrutando de un partido
de fatbol. El espectador no toma un bando por el cual hinchar, simplemente va a analizar y a
disfrutar del buen juego que brinden quienes disputan los partidos. El espectador est4 a la



expectativa de esa jugada sorpresa, de la finta, del enganche, va a disfrutar del arte del engafio
en el buen sentido de la palabra.

Hincha: Trascendiendo la etimologia de la palabra hincha, la definicion de esta palabra se
utiliza cuando se quiere llamar a los simpatizantes cercanos al club que inflaban las pelotas, al
lado de la cancha, posicionalmente iguales a los actuales alcanza pelotas. Valle, A. and Sodo,
J. (2013).

Seglin (Hopwood & Kitchin, 2018) en su libro “Sports public relations and communications”,
los hinchas y los fanaticos son la representacion de las relaciones publicas en el deporte y la
comunicacion ya que estos son el alma y el corazon del deporte, son la sangre de cualquier
organizacion deportiva. Sin su apoyo, practicamente que las organizaciones deportivas
escasamente podrian sobrevivir y funcionar sin ellos. Las organizaciones deportivas exitosas
utilizan a los fanaticos como una herramienta fundamental de las relaciones publicas para
promover y retransmitir los valores y la pasion por el equipo. Son un grupo estratégico que se
debe saber tratar y sacar provecho en el buen sentido de la palabra.

Victor Rosas, periodista deportivo colombiano, publicé un libro que refleja una estrategia que
fue utilizada para el mundial disputado en Estados Unidos en el afio 1994. Esta estrategia
consistia en una columna expuesta a la sociedad colombiana escrita por el jugador Andrés
Escobar, defensa central del seleccionado tricolor redactada de la mano con el periodista. No
solo era con el jugador, el periodismo habia alcanzado un alto nivel de estrechar lazos de
amistad. Francisco Maturana, Hernan Dario Gémez eran los otros voceros de los medios que
apoyaban este proyecto, cuyo fin era exponer el ambiente interno de la Seleccion Colombia,
titulada “La seleccion por dentro”. Esto se da como resultado a la gran gesta de triunfos que
lograron los jugadores y el cuerpo técnico.

De acuerdo con (Rosas, 2014) con esto se intentaba “mirar ese sentimiento de Seleccion
Nacional, lo que ardia por dentro, aquella sensacion interior de un grupo humano que se
preparaba para enfrentar el reto mas importante de su vida”. El elegido fue Andrés Escobar,
por su rol de idolo, por su cultura y por su capacidad de analizar las situaciones desde una
perspectiva extra futbolistica.

Eduardo Galeano en su libro “ El futbol a sol y sombra” también define en cierta forma a los
periodistas, los tilda de especialistas. Existen varios tipos de especialistas:

- Los relatores: estos son los encargados de tomar la palabra y al mismo tiempo van
acompafiando la jugada, aunque la imagen siempre los suprime.

- Los relatores de la radio, que segun el uruguayo “no son aptos para cardiacos”, son los
maestros para el suspenso, corren mas que los jugadores y mas que la propia pelota,
transmiten bajo el vértigo.

Por ultimo, estan los comentaristas: “Estos han interrumpido de manera reiterada para
indicar a los jugadores qué debian hacer” (Galeano, E. 2010), se supone que son los
analistas del juego, quienes deben simplificar desmenuzar lo que estd ocurriendo en el
campo para las audiencias que no tienen la vista privilegiada de estos, deben ser la vista de



los espectadores que sin importar el medio por el cual estén siguiendo el partido deben dar
cuenta de cada detalle que ocurre en el juego.

e Comunicacion de crisis

En el texto Sports public relations and communication de Hopwood, M., & Kitchin, P, el
capitulo comunicacién de crisis y relaciones publicas en el deporte establece que la gran parte
de la literatura que estd enfocada al manejo de crisis estan ligados con casos de cémo las
organizaciones manejan estas situaciones y cuales son los aprendizajes de ellas pero a pesar de
esto, pocas son las que estdn dirigidas a las entidades que estan en el ambito deportivo.
(Hopwood, 2010). La crisis en las relaciones publicas en el deporte es un nuevo concepto que
ha estado en evolucidon. En vinculo con esto, los académicos reconocidos se han enfocado
tradicionalmente en cuatro areas y estas son:

1. Estrategias de respuesta para las crisis o0 comiinmente llamadas comunicacion de crisis.
2. Gestion para la reputacion
3. Gestion de crisis para los medios
4. Planeacion para las crisis.

En el libro The dream job (3rd ed.), escrito por Helitzer, M. (2018), se expone el capitulo
titulado “manejando las crisis en el deporte” existen conceptos que para planear estrategias
efectivas con el fin de mitigar las crisis. Los planes de emergencia inician en el momento
cuando que hay buenos resultados y no hay casos de emergencia. (Helitzer, M. 2018) Cada
plan tiene tres fases que son:

Predecir
Prevenir
Preparar
Redes sociales

Las redes sociales de acuerdo con Angel Rosillo son “péaginas o aplicaciones que permiten a
sus usuarios conectarse con amigos y familiares o crear relaciones con nuevas personas, grupos
o comunidades con los que tienen un interés en comun.”(Rosillo Polo, 2018)

El funcionamiento de las redes sociales es diverso. Segun Rosillo Polo, hay algunas que tienen
un fin general y otras que tienen publicos mas especificos. Estos se dividen en cuatro puntos.

Comunicacion
Intercambio de informacidon

Entretenimiento



Marketing

Por la gran migracion de los consumidores a la era digital, las redes sociales se han convertido
en el canal mas poderoso para vender. Con el incremento de los usuarios en las redes sociales,
es de suma importancia que los vendedores sepan por cual medio es el mas adecuado para
llegarle a sus publicos respectivamente para maximizar e impulsar su marca. En la tabla a
continuacion, se exponen las redes sociales mas populares del mundo, categorizadas por el
numero de usuarios activos hasta octubre del 2018.

Most popular social networks worldwide as of October 2018, ranked by number of
active users (in millions)

Griéfica 16. Most popular social networks worldwide as of October 2018, ranked by number
of active users (in millions). Statista, 2018.

Estos medios de comunicacion estan categorizados de la siguiente manera (Smith, G,2018):

e Redes sociales: Facebook, LinkedIn, Twitter. Estas plataformas son las més adecuadas
para conectarse con las marcas y con otras personas. Este tipo de redes son utilizadas
por las empresas por la diversidad de campos que tienen tales como: investigacion de
mercados, reconocimiento de marca y construccion de relaciones.

e Foros de discusion: Foros de discusion como Quora y Reddit son medios que unen los
intereses de los usuarios, también permite discutir y compartir sus opiniones frente
sobre distintos temas. Tienen como objetivo la investigacion de mercados y proveen
una plataforma para que la publicidad sea efectiva para que lleguen a sus publicos
existentes y potenciales.

e Redes sociales para compartir: Otro tipo de red social ha ganado popularidad.
actualmente las redes que estdn enfocadas a compartir informacion; Snapchat,
Instagram y YouTube. Basicamente, estas tienen como fin que los usuarios compartan
sus fotos, videos, entre otros formatos. La popularidad en estas redes hace que este
escenario para pautar, crear reconocimiento de marca, interactuar con las audiencias y
obtener los resultados de marketing de negocios.



Los consumidores digitales tienen la tendencia de mantenerse informados y en contacto con
sus amigos por medio de las redes sociales. (Rosillo Polo, 2018).

Las redes sociales han cambiado han venido transformando las interacciones interpersonales y
con fines de negocios por medio dandoles la posibilidad a los consumidores un mayor acceso
a la informacién y a las oportunidades para conectarse con cualquiera, en donde quiera y en
cualquier momento. (Achen, 2016) Las redes sociales han alterado las comunicaciones y el
mercado ya que los consumidores se han convertido en generadores de contenido dejando su
rol de actores receptivos de contenido afines del mercadeo.

A esta nueva era digital han migrado todas las entidades, independientemente del ambito al
cual pertenezcan. Las organizaciones deportivas también se han permeado y enfocado a la
transformacion digital.

En enero del 2018 la empresa ‘Hootsuite’, plataforma web y mévil para gestionar redes sociales
por parte de personas u organizaciones, creada por Ryan Holmes; programador de
computadores canadiense y empresario de internet. Ryan Holmes (2018). En este estudio se
expone y se afirma que mas de la mitad de la poblacion mundial tiene acceso a internet. Con
el acceso a internet, también se tiene un acercamiento a las redes sociales. (Gonzalez, 2018)

A pesar de que el mundo se ha ido permeando de una herramienta tan importante como el
internet, la realidad de los continentes es desemejante dependiendo la region, que se quiera
analizar en esta investigacion ya los factores socioculturales y socioecondémicos influyen en
tener el alcance a estos mecanismos.

Al tener en cuenta a los equipos europeos como focos de andlisis para realizar la comparacion
de los escenarios europeo y sudamericano hay que resaltar el acceso que tienen dichas
poblaciones. En Europa occidental, el 90% de los habitantes tiene acceso a internet, mientras
que el 68% de los que habitan en Sudamérica tienen acceso a Internet.

Lo previamente expuesto significa que el uso del internet, les da acceso a las redes sociales, lo
que hace que la mayoria de las companias, sin tener en cuenta el campo en el cual se
desempefien tienen en cuenta el mundo digital como un medio de interaccidon con sus
respectivos publicos.



REGIONAL PENETRATION FIGURES, COMPARING INTERNET USERS TO TOTAL POPULATION
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Griéfica 17. Internet Penetration by Region. Simon Kemp, 2017. Tomado de: Digital in 2017:
Global Overview, wearesocial.com, 2017.

6.2 MARCO METODOLOGICO

La investigacion esta dividida en varios momentos. En primera instancia se recopild la
informacion de la bibliografia, luego se hizo un andlisis resaltando los argumentos relevantes
por cada tema, retomando los conceptos que hicieron parte de los inicios de las relaciones
publicas en Estados Unidos, en algunos paises europeos y en Colombia. Seguido de esto se
definié qué son las relaciones publicas desde dos autores de gran pertinencia Xifra y Wilcox,
para después analizar como se pone en practica en los paises previamente mencionados y
descubrir los aspectos faltan por aplicar. Por otro lado, se realiz6 un analisis de dos equipos de
fatbol, uno a nivel nacional y el otro a nivel mundial, escogidos por numero de seguidores y la
capacidad de impacto que tengan en las masas. Las técnicas de investigacion que se utilizaron
fueron: entrevista y estudio de caso.

Entrevista: Se realizara una entrevista semiestructurada a quien esté a cargo del departamento
de comunicaciones de un equipo internacional a partir de un guion tematico para recopilar
informacion del tema a investigar. Todas las preguntas seran abiertas para que se puedan
comentar las respuestas y para abarcar temas emergentes que puedan servir como complemento
al tema que se esta investigando.

Estudio de caso: El estudio de caso estara enfocado a la presencia que tienen los equipos de
fatbol en las redes sociales en el escenario nacional e internacional, especificamente en los
paises que integran a Europa Occidental. La herramienta utilizada sera ‘socialbackers’, esta es
una compaiiia global que analiza los medios sociales, que ofrece una plataforma de software
llamada ““socialbackers solutions” que se encarga de vender analisis de datos y gestion de redes
sociales a empresas para su comercializacion. (Socialbakers.com, 2018) El objetivo de este
estudio es analizar la dependencia que tienen los equipos de futbol a su realidad y el impacto
que tienen los diversos factores; lanzamiento de merchandising, resultados de partidos,



presencia de los jugadores en las redes sociales, entre otros, que dan temas para discutir en las
redes sociales. Las redes que seran tenidas en cuenta para esta investigacion seran Facebook,
YouTube, Instagram y Twitter ya que las tres primeras redes son las mas populares en el
mundo.

Objetivo de la entrevista:

Esta entrevista tiene como objetivo hacer un analisis del ambito practico de las relaciones
publicas en Europa, a través de varios equipos que, reconocidos a nivel mundial para establecer
una comparacion con las practicas actuales de las relaciones publicas en el futbol colombiano,
especificamente en Millonarios.

Preguntas sobre la marca

(Cuadl es la principal estrategia de marca del club?
(Qué identidad de marca desea transmitir?
(Cuales son sus valores diferenciales?

Asignacion de tareas

(Como estd dividida el area de comunicaciones y mercadeo del club y qué rol tienen?
(Como se asignan las tareas?

(Como es la gestion de la comunicacion con los seguidores que estan por fuera del pais?
(Qué hace diferente al club del resto en materia de comunicacion?

Alianzas estratégicas

(El convenio con el Benfica de Portugal es simplemente deportivo?

(Ha hecho algun aporte esta alianza en materia de comunicacién?

(Cuaéles son los criterios que tiene el club para relacionarse con otras marcas?

Modelos a seguir

[ Tienen asesores externos para la gestion de relaciones publicas?

(Para ustedes, cuales son las mejores instituciones en cuanto a su comunicacion a nivel
deportivo? ;En cudles equipos, clubes, personas o entidades se referencian?

Capacidad de reaccion en crisis
(, Cuales han sido las dificultades en materia de comunicacion?
(, Qué estrategias se llevaron a cabo?

Transformacion digital y uso de las redes sociales
Debido a la transformacion digital se ha visto un cambio radical en este ambito.
(Como ha influido en la comunicacion en los clubes y en Millonarios particularmente?
(Como trabaja las redes sociales Millonarios?
(En qué redes sociales tienen mas seguidores o mas influencia en el piblico?
(Como se logra captar nuevos hinchas?
(Hasta qué punto controla el club la comunicacion de los jugadores?
(Tienen reglas en cuanto a lo que se puede publicar o no en las redes sociales?



(En cuanto a publicidad cudl es plan estratégico y cuales son los medios ideales para
promocionar al equipo?

Ruedas de prensa

(Preparan la comunicacion de los jugadores como voceros para las ruedas de prensa,
entrevistas y le comparten los mensajes que le interesan al club para que pueda referirse a
ellos?

Crecimiento de la marca
(Como ha crecido el valor de la marca de Millonarios en los tltimos afios?

Entrevista a Salomon Bitar, jefe de fidelizacion y proyectos de Millonarios F.C

Capitulo 2: El rol de la comunicacion y las relaciones publicas en
el futbol de Europa occidental.

Para la definicion del concepto relaciones publicas se entrevistd a 3 periodistas deportivos
reconocidos en Colombia. Antonio Casale, publicista y periodista, actualmente RCN Radio,
dirige uno de los programas deportivos mas escuchados de Colombia “En La Jugada”,
Guillermo Arango, Comunicador Social de la Universidad de la Sabana, ha trabajado para
medio como Caracol Radio y actualmente esta en el canal deportivo ESPN y de igual manera
trabaja con Antonio Casale en la cadena radial y por ultimo, Tito Puccetti, periodista de la
Universidad Javeriana, ha ido a 5 finales de la Champions League y ha trabajado en television
y radio en Caracol y ESPN. Para entender el sentido que tiene esta investigacion es necesario
tener presente las definiciones que nos brindan estas personas que hoy son importantes en la
sociedad colombiana, ya que tienen la responsabilidad de informar, de generar contenido y
formar contenido.



Pregunta

Antonio Casale

Guillermo Arango

Tito Pucceti

1) ;Qué son las
relaciones publicas?

Las relaciones
publicas son las
relaciones que deben
tener un club con todo

su entorno, €n su
entorno son sus
clientes, sus clientes
son tanto sus
patrocinadores, como
sus  hinchas, los
medios de

comunicaciéon y las
esferas
gubernamentales del

Las relaciones
publicas son algo que
se necesitan a la hora
de dar a conocer, de
hacer crecer por
medio de contactos
una empresa, una
institucion, a la
misma persona, para
poder interactuar y
asi tener un
crecimiento en todos
los aspectos y
factores. Eso es lo

Son las relaciones
que se establecen a
nivel industrial, para
mejorar digamos que
los contactos entre las
distintas industrias,
personas,
departamentos, a ese
nivel lo entiendo. Son
departamentos que se
integran para mejorar
las relaciones con la
gente de la misma
industria y con otros

deporte. que yo concibo como | gremios que
las relaciones establecen estos
publicas. Como una grupos para

relacionarse de la
mejor manera, crear
vinculos proactivos
que ayuden a
desarrollar estas
relaciones proyectos
nuevos y articular
nuevos movimientos
y estrategias para
otras cosas, negocios,
solucion de
problemas.

ayuda mutua, podria
denominarse.

Grafica 18. Concepcion de relaciones publicas. respuestas de periodistas.

Anteriormente en la investigacion se resaltan los ptblicos que tiene un equipo de futbol. Ahora,
es de suma relevancia mencionar los canales institucionales que son fundamentales para la
institucion ya que este es el puente para interactuar con ellos y estos representan varios aspectos
y valores; imagen y credibilidad, que si se utilizan de una forma inadeacuada, pueden ser unos
mecanismos contraproducentes que haran perder lo mas importante en una relacion, el valor de
la transparencia y la verdad.

A medida que el tiempo va transcurriendo, el deporte se ha ido expandiendo por todo el mundo,
tanto asi que ahora es un estilo de vida, hace parte de la cotidianidad de nuestra sociedad. El
factor mas influyente a esta expansion es la difusion del deporte en los distintos medios de
comunicacion de masas (prensa, radio, redes sociales y television).

Segtin el abogado deportivo, Andrés Charria, son un gran incentivo para un club de futbol por
los grandes ingresos que esto genera. “En el futbol, la principal fuente de riqueza esta en los
derechos de transmision, derechos que generalmente se reparten en los logros deportivos y en
el rating”. (S.A.S., 2018)

Tal ha sido la propagacion, que los paises de oriente se han contagiado de esta disciplina. El
fatbol es ejemplo perfecto que demuestra la previa afirmacion, ya que de los 194 paises que
hay en el mundo, todos participan en los torneos que realiza el maximo ente, la FIFA. En



Europa, esta la mayor tasa de asistencia a los estadios de futbol en el mundo, pues alrededor de
120 millones de personas van al estadio cada afio en el viejo continente. (Khanna, 2018)

Las cinco grandes ligas son las que mas potencial tienen, éstas se encuentran en el occidente
del planeta tierra, lo que las hace las mejores del mundo. Para poder comprender la industria
del fatbol, se debe tener en cuenta la transicion en el periodo de los afios 80 a los 90. En esta
década, los clubes ya empezaban a generar el interés de millones de personas en cualquier parte
del mundo. (Gay de Li¢bana, 2016)

“Cuando los medios se percatan de esta transformacion empiezan a invertir en el deporte que
surgid oficialmente en Inglaterra. Como efecto colateral a esta inversion, los anunciantes y los
contratos millonarios iban a formar la burbuja del futbol.” (Gay de Liébana, 2016)

En la siguiente tabla se categorizan por jerarquias las ligas mas importantes del mundo segin
la Union de Asociaciones Europeas de Futbol (UEFA). Como podemos ver, en el punto mas
alto de la tabla, estan las ligas (¢élite) o el top 5. La liga inglesa, la espafiola, la francesa, la
alemana y la italiana. Posteriormente vemos otras ligas que han sido sumamente
trascendentales para la historia de este deporte, como la holandesa, la portuguesa o la rusa. Un
escalon mas abajo estan las ligas que estan integradas por clubes que tienen importancia en el
escenario internacional; Bélgica, Austria, Turquia y Ucrania.

En algunos certdmenes se han colado en las fases finales. Por ejemplo, El Ajax en los afios
1970/71,1971/72 y 1972/73 fue tricampeodn del maximo torneo de clubes europeo o el Celtic
de Escocia en el afio 1966/1967. Estos clubes nos recuerdan que el futbol es la dindmica de lo
imprevisto. ("UEFA Champions League - History - Season", 2018)

En la tercera seccion de la tabla se encuentran las ligas medianas, pequefas y las micro-ligas.
Este tipo de competiciones se disputan con pocos clubes, de hecho, con 12, 10, 8 o hasta 6
equipos y con un nivel bastante limitado, los jugadores tienen un sueldo modesto, aunque estas
ligas nos recuerdan los valores que se inculcan por medio del deporte que son, el equipo, la
competicion, el juego limpio y en efecto también van los intereses econémicos de por medio
(Gay de Liébana, 2016).
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Grafica 19. Tomado de Gay de Liébana, J. (2016). La gran burbuja del futbol (1st ed.). Bogota.

Las cinco grandes ligas que se mencionaron previamente son las competiciones mas
importantes de Europa y por ende del mundo. Pero ;Por qué son las mas importantes? Cuando
inferimos a los equipos que componen dichas ligas, se resalta a equipos que son ‘grandes’
referentes del balon pie y que sin ellos la historia y el impacto del futbol en la sociedad seria
incomprensible. Real Madrid, Manchester United, Liverpool, Bayern Munich, Barcelona,
Juventus, Inter de Milén, entre otros, son potencias futbolisticas que tienen una mayor facilidad
para acceder a las dos grandes competiciones continentales; La UEFA Champions League y la
UEFA Europa League.

La gran ventaja de participar en estas grandes competiciones desde la perspectiva industrial,
donde perciben ingresos mayores por los derechos de television, ya que las principales
competencias tienen un elevado nivel de competitividad y por ende hace que se llame mucho
mas la atencion de los publicos, es que se logra que sea un espectdculo mas atractivo para los
hinchas y espectadores que en su mayoria estan ansiosos porque el juez central establezca el
inicio del encuentro. (Gay de Liébana, 2016). La tabla a continuacion representa el rendimiento
de los clubes en promedio en los tltimas temporadas y por ende son una oportuna fuente para
demostrar las tltimas tendencias y el éxito correspondiente de cada pais en las competiciones
de clubes de la UEFA. Espana, Inglaterra, Italia y Alemania son los paises que han tenido
predominio en Europa.



CHAPTER 1: Domestic competitions and supporters
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Grafica 20. Rise and fall in UEFA coefficients over the decade. Tomado de The European
Club Footballing Landscape, 2016.

Cuando se despierta el interés en la fanaticada se fomenta que los seguidores paguen una gran
cantidad de dinero por retransmitir estos partidos, y de la mano de las transmisiones vienen las
inversiones comerciales y los patrocinadores.

“Como efecto colateral a esta inversion, los anunciantes y los contratos millonarios iban a
formar la burbuja del futbol”( Gay de Li¢bana, 2016). A raiz de esto, los medios que se percatan
de esta nueva mina virgen para explotar y los clubes de futbol dejan la dependencia directa a
los socios y aficionados, de las taquillas y los carnés. Ahora el futbol se transforma en una
industria global. Los pagos y los contratos para los derechos de television dependen
directamente del rendimiento financiero anual que tengan. Existen varios tipos de mediciones
para lograr establecer los contrastes financieros y no financieros, incluyendo el promedio de
asistentes o la cantidad total de fanaticos que tiene un equipo, el rating de las transmisiones y
el éxito que tengan en el campo.

En un estudio llamado ‘Money League’ (Hanson and Boor, 2018), realizado por la firma
‘Deloitte’; empresa que ofrece servicios de consultoria, impuestos, asesorias juridicas y



financieras, se enfoca en analizar la habilidad que tienen las entidades deportivas en
incrementar las ganancias por cada partido (incluyendo las ventas de las boletas y los planes
de hospitalidad que tienen dirigidos a sus hinchas), los derechos de transmisién que tienen en
las ligas locales y en los certamenes europeos y por ultimo las fuentes comerciales que infieren
a los siguientes aspectos:

Patrocinios
Merchandising
Otras operaciones comerciales

e Recorridos en el estadio
Dicho estudio es determinante para comprender el status y empoderamiento que tienen los
clubes a nivel mundial en el negocio del futbol. Manchester United, equipo inglés fundado en
la ciudad de Manchester en el afio 1878 y ademas el més ganador del torneo local con 20 trofeos
es el club mas adinerado del mundo. A pesar que no es el maximo campe6n de la copa europea
como lo es el Real Madrid; fundado en el afio 1902 y tiene 13 Champions League. Cualquier
espectador o consumidor de futbol asumiria que el Real Madrid, por haber ganado
recientemente el torneo de futbol para clubes de Europa es el equipo que mas musculo
financiero tiene y por ende es el mas poderoso. En el tercer lugar esté el F.C Barcelona, equipo
donde milita Lionel Messi, uno de los mejores jugadores del mundo.

2016/17 Revenue (€m) 2015/16 Revenue (€m)

- n Manchester United 676.3 - Manchester United 689
n Real Madrid 674.6 n n FC Barcelona 620.2
n FC Barcelona 648.3 n Real Madrid 620.1
n n Bayern Munich 587.8 n Bayern Munich 592
E n Manchester City 5277 n Manchester City 5249
n Arsenal 487.6 n Paris Saint-Germain 5209
Paris Saint-Germain 486.2 n Arsenal 4685
n n Chelsea 428 n n Chelsea 4474
n n Liverpool 424.2 n n Liverpool 403.8
n n Juventus 405.7 n n Juventus 3389

Grifica 21. Hanson, C. and Boor, S. (2018)

Hay un factor relevante en este estudio y es que los clubes ingleses tiene una gran fuente de
ingreso por el nuevo contrato que firmaron por tres afios por los derechos de transmision. El
fatbol de clubes en los paises que experimentan un alza en el crecimiento econdémico y una
rapida industrializacion contintian desarrollandose rapidamente (Hanson and Boor, 2018). En
estudios pasados también se ha afirmado que las grandes potencias mundiales como China,
Japon, Estados Unidos, entre otros, tienen como vision ser las mas grandes potencias de futbol
a nivel global. Como se puede percibir, en la tabla expuesta por (Gay de Liébana, J. 2016) los
tres primeros equipos hacen parte de las ligas ¢élite, lo que infiere a que estos clubes representan
a la maxima calidad y espectaculo del fatbol.



El ranking de las ligas de fitbol que tienen mas asistentes o consumidores de futbol lo lidera
la Bundesliga de Alemania y posteriormente la Premier League de Inglaterra. En la Bundesliga
de Alemania, esta el mayor promedio de asistencia a un estadio. Con 42,388 espectadores en
promedio por cada fecha en la temporada 2016-17, se reafirma que una de las razones mas
relevantes por las que se diferencia de las otras es la comodidad y los precios asequibles para
los consumidores de fatbol en este pais. A continuacion, se muestra una tabla en la que se
evidencian las diferencias de precios de lo que cuesta seguir a los equipos que tienen las
entradas mas caras:

° EQUIPO LIGA PRECIO EN PRECIO EN
(£GB) ($COP)
1 Arsenal Premier League | £74.09 $302,334
2 Chelsea Premier League | £68.71 $280,380
3 Real Madrid La Liga £55.91 $228,148
4 Liverpool Premier League | £55.68 $227,210
5 Bayern Munich | Bundesliga £54.92 $224,108
6 Manchester Premier League | £53.41 $217,947
United
7 Barcelona La Liga £51.59 $210,520
8 Galatasaray Stiper Lig £48.64 $198,482
9 Manchester City | Premier League | £40.83 $166.612
10 West Ham Premier League | £35.30 $144.046
United

Grafica 22 Datos tomados de :(Galleries, 2018) Tabla hecha por: Amaris (2018)
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Grafica 23. Tomada de: Ticket prices in Europe (Stadiumguide.com, 2018)




FAN ATTENDANCE RANKING

AVERAGE STADIUM
COMPETITION DIVISION LEAGUE ATTENDANCE
“10/11-16/17

GER-DFL Bundesliga Top Tier Deutsche Fussball Liga GmbH 42 388
ENG-PL Premier League Top Tier Premier League 35870
ESP-LL Liga Santander Top Tier LaLiga | Liga De Futbol Profesional 26 247
ITA-A Serie ATim Top Tier Lega Serie A 22 830
FRA-LFP Ligue 1 Conforama Top Tier Ligue de Football Professionnel 20 499

Grafica 24. Fan attendance ranking. Tomado de: European Leagues fan attendance, 2018.

Entrando en una comparacién con respecto a las tres tablas, a pesar de que demuestran datos
distintos, se puede evidenciar la diferencia directa del precio de la boleteria de la liga alemana
contrapuesta a la de la inglesa, pues la liga alemana al ser una de las mas asequibles de las ligas
¢lite, es la que mas asistencia tiene. Tal ha sido la repercusion del costo de las boletas en el
fatbol inglés que varios hinchas de otros paises, cuando han ido a apoyar a su equipo en tierras
britanicas han protestado, pues la abismal diferencia de costos hace inaccesible para los hinchas
la asistencia a los partidos generando una segmentacion en el mercado. Los fanaticos del
Bayern Munich, seguidores de la institucion alemana que mds ha ganado la liga local,
protestaron contra la imposicion de los altos costos por ver futbol tirando bolas de tenis al
campo y con mensajes escritos en pancartas resaltando que “el futbol sin los hinchas no vale
un centavo”. (Edwards, 2018)

S ] o u-—l“-dhih

HARZBL™S

“64 libras cada boleta, pero el futbol sin los hinchas no vale un centavo” (The Telegraph,
2018).

Los ingresos que perciben los clubes se dividen en dos aspectos: en las ganancias tipicas o
ingresos tipicos 'y en ingresos atipicos. Los ingresos tipicos corresponden a socios y abonados,



boleteria y competiciones. Los ingresos atipicos infieren a los derechos de television,
marketing y demas gestiones comerciales. Como consecuencia directa a la industrializacion
del futbol, la economia y la forma de percibir los ingresos.

El Doctor en economia Gay de Liébana, describe como modelo ejemplar al FC Barcelona en
esta transformacion. A finales de los afios 70s el club catalan percibia el 87% de sus ingresos
por los socios, abonados y competiciones por medio de lo que hoy se conoce como dia de
partido. En comparacion con la temporada 2014/15, en cuanto a los ingresos atipicos que se
percibieron de los derechos de television, los derechos comerciales fueron el 80% y por los
derechos de television fue alrededor del 8%. En este analisis se puede percibir que el modelo
del futbol de negocio del futbol se ha transformado completamente, los derechos de television
y boleteria son los aspectos menos protagonistas en las cuentas de los clubes.

La informacion previamente expuesta es una justificacion para comprender el por qué el
escenario del futbol europeo es visto como el mas innovador, exitoso, seguido y concurrido a
nivel mundial y asimismo el ejemplo mas claro del manejo de relaciones publicas, marca, redes
sociales, y mercadeo para desarrollar el trabajo de grado en comparacion con el futbol
colombiano. Este deporte se ha transformado tanto como espectaculo, como industria al pasar
de las canchas y jugadores a hinchadas llenas de pasion y amor por su equipo. Es por esto que
su objetivo principal es rentabilizar los sentimientos de los hinchas hacia la institucion por
medio de diversas estrategias como los precios de boleteria y venta de abonos anuales, para
asistir al estadio, merchandising partiendo de la categorizacion del equipo o club de fatbol
como la empresa misma, es decir como un todo organizacional y no como parte de otra
organizacion.

7.1 Marca, mercadeo y uso de Redes sociales

De acuerdo con el autor de Oxitobrands: marcas humanas para un mercado emocional,
Marcelo Ghio; consultor en branding y gestion estratégica de comunicacion, “el hombre del
siglo XXI no es sélo audiencia: es actor. Se involucra activamente en este proceso y construye
marca.” (Ghio, 2011). Esto se hace evidente en el futbol europeo a través de equipos que sirven
como ejemplo de casos de excelencia tales como la Juventus de Italia, F.C Barcelona o el Real
Madrid el cual tiene en promedio 450 millones de seguidores alrededor del mundo -de acuerdo
con Steven G. Mandis autor de La Formula Real Madrid- que en suma resultan ser mas del
total de seguidores del futbol americano. Esto repercute en la marca al ser equipo con mayor
valor entre todos los clubes del futbol europeo segun la Batten, Barton, Durstine y Osborn
(BBDO); consultora & agencia de publicidad, que evaltia de forma cuantitativa variables,
relacionadas con la popularidad de la marca, la simpatia, la lealtad, el rendimiento econdmico,
entre otras.

Es alli donde la audiencia deja de ser espectador inicamente y pasa a ser actor en la creacion
de marca al involucrarse activamente en el proceso, pues el Real Madrid, asi como otros
equipos construye su identidad a través de su hinchada.



El valor de su marca y el éxito de sus ingresos nace de la pasion y la lealtad creada a través de
distintas estrategias de mercadeo con el cual patrocinadores y medios han logrado transformar
el futbol como industria, en mas que un deporte para los seguidores, es decir, que hoy en dia
“la marca es la promesa de una experiencia Unica y es, en principio, una fuente de valor” (Ghio,
2011) tal y como lo viven los espectadores. Es tal el éxito de estas estrategias que el impacto
que han generado en la sociedad se ha encargado de replicar inconscientemente la venta de la
marca y el equipo implicito en la pasién que se transmite generacion a generacion en familias,
amigos y grupos sociales cercanos debido a la tradicion y la fe que implanta en sus seguidores,
de cierta forma se humaniza a la marca generando una cercania absoluta.

De esta forma patrocinadores, medios y clubes obtienen ganancias exponenciales y desarrollan
sus estrategias entorno a la marca. Tal y como Fernando Anzures fundador de la consultora
especializada en Shopper marketing, Liquid Thingking, afirma en Social Influence Marketing,
hoy en dia se socializa y luego se existe “es el mantra del futuro, esa es la fuente de la
humanizacion de las marcas, recordar que es a través de la sociedad que la adopcion se

convierte en una norma y cuando la norma es convincente se persuade a masas”. (Anzures, F.
2016)

Parte de estas estrategias nacen en el uso de redes sociales. Actualmente nos comunicamos de
una forma distinta a la tradicional, la sociedad adquiere informacion y se actualiza a través de
medios de comunicacién masiva que antiguamente no existian. Antes solo se creia en el
conocimiento técnico de las personas que tenian la responsabilidad de informar, pues
independientemente de su formacion académica o empirica lograron cautivar la atencion de la
sociedad como medios especializados para opinar y difundir informacién de un tema
especifico, en plataformas como la radio y los medios impresos. Pero con el avance de la
tecnologia y el paso del tiempo, han aparecido nuevos medios de comunicacién que logran un
mayor alcance de audiencia a nivel global como lo son los medios digitales, la television, el
internet, entre otros y de los cuales se desprenden nuevas plataformas que generan un sentido
de cercania e inmediatez como las redes sociales.

Facebook, Twitter, Instagram y Youtube son las mayores plataformas utilizadas por equipos y
clubes de futbol a nivel mundial, con el fin de generar un canal oficial que pertenezca al club
y permita crear una sensacion de inmediatez, inclusion y cercania con sus respectivos publicos.
Tal y como describe Steven Mandis en La Formula Real Madrid, “la tecnologia permite que el
contenido que describe esos vinculos y experiencias lleguen a todo el mundo. El acceso
estimula la conexion y la pasion mientras que las tradiciones y los rituales propios del club
refuerzan el sentimiento de identidad” (Mandis, S. 2016). Es importante destacar que cada club
maneja su pagina oficial siendo este el canal mas directo del equipo, sin embargo, debido a la
acogida mundial de las redes sociales y el facil acceso a las mismas estas tienen una mayor
concurrencia.

Es asi como los valores y rituales en torno a un club de futbol en el caso de Europa Occidental
han llegado a tener tanto alcance y han expandido su publico a nivel mundial. “Los deseos y
expectativas se convierten en la piedra de toque que permite desarrollar y posicionar, estrategia,
cultura e identidad con el objetivo de ganar dentro del terreno de juego y dominar el negocio



del fatbol.” ( Mandis, S. 2016). A partir de esto, el Real Madrid fue capaz de crear una
comunidad a nivel global con una misma pasion y entrega hacia el futbol. A este tipo de
contenidos se unen patrocinadores y prensa quienes logran a través de las mismas redes, que
historias, contenidos, cronicas, narraciones, sentimientos y emociones se entrelacen afianzando
una sola identidad entre clubes, jugadores e hinchas.

Asi como las grandes empresas a nivel mundial transmiten por medio de estrategias de marca
sus valores, por ejemplo, Mcdonald’s con su eslogan “Me Encanta”, Nike con “Just Do it y
Heineken “Open your World”, también los grandes clubes de futbol se enfocan en representar
valores esenciales a través de su marca.

Barcelona y su slogan “Més que un Club”, Bayern Munich con “Nosotros Somos Nosotros”,
Sporting de Lisboa “ Esfuerzo, dedicacion, devocion y gloria”, Manchester City “ El Orgullo
en Disputa”, entre otros son estrategias que buscan permanecer en una vigencia prolongada a
lo largo del tiempo y ademés un aspecto por el cual se puede tener una personalidad
predeterminada en este mercado que tiene muchos competidores con el objetivo de atraer
nuevos aficionados de distintas partes del mundo, el propoésito es “acumular una buena dosis
de capital intangible, de ADN del club”. (Gay de Liébana, 2016)

Como ha sido mencionado previamente, el marketing interactivo es el gran protagonista de esta
estrategia, pues es la herramienta que se encarga de potenciar la efectividad de las
interrelaciones club deportivo-socio. El proposito de esto es elevar la percepcion del club frente
a sus respectivos publicos. (Nogales Gonzalez, J. 2006). Esto se ve reflejado en las
opciones que los clubes de futbol les dan a los hinchas de otros paises por medio de la
inscripcion a un newsletter o un boletin informativo. Por ejemplo, al inscribirse a las noticias
del club inglés Arsenal F.C, llega un correo previo al partido con videos adjuntos sobre
enfrentamientos, partidos, jugadores, informacion sobre el club de los temas mas destacados,
ofertas del club, quices interactivos, entre otros contenidos.

Por otro lado el uso de la imagen de jugadores que resultan ser influenciadores en el mundo
digital, especificamente en las redes sociales hace parte de la gran estrategia utilizada por las
marcas para posicionarse a nivel mundial bajo la idea plasmada en el libro Social, Influence,
Marketing: “Convierte influenciadores en embajadores de marca” (Anzures, 2016). En el caso
del fatbol son los jugadores, sin importar su equipo, los que logran que su influencia en el
publico vaya mas alld de una campaiia fugaz enfocada por ejemplo en una de las marcas que
lo patrocinan. Se menciona que son estos sin importar el equipo al que pertenecen pues pese a
que cambien su ubicacién en cuanto a club y pais de este, sus seguidores siempre iran detras
de ellos. La pasion del hincha se ve influenciada por el lugar de origen del mismo, pero mas
aun por el amor y la admiracion hacia el jugador que mas le influencia.

Un claro ejemplo de esto es el “Efecto Ronaldo” evidenciado a partir del 10 de julio de 2018
con la firma de Cristiano Ronaldo para la Juventus, dia a partir del cual el equipo logré entrar
entre los 10 clubes de futbol a nivel mundial con mas de 10 millones de seguidores en
instagram, siendo el octavo en la lista y celebrando con la publicacion del hashtag
#10URFAMILY en la pagina oficial del club www.juventus.com y el listado de las 10 fotos




con mas likes en dicha red. Asimismo, en Facebook el club aument6 sus seguidores con mas
de 500.000 nuevos fans que llegaron alli con el objetivo de seguir a su influenciador. Es asi
que la Juventus a través de la imagen del jugador logré aumentar exponencialmente a sus
seguidores y explotar con esto su marca y las ventas de sus patrocinadores.

Por otro lado, se realiz6 un monitoreo trimestral al tipo de contenido que se publico en cada
una de las redes sociales de 4 equipos de gran influencia en el futbol europeo: Juventus, Real
Madrid, Bayern Munich y Manchester United (ubicado en la tabla # en anexos), dejando en
evidencia los factores diferenciales y los atractivos para el publico a nivel mundial que se
encuentran inmersos en sus publicaciones. Paralelo al monitoreo de contenido, se realizd la
grafica 25: Seguidores por Red Social en la cual se tomd en cuenta el nimero de seguidores de
distintos clubes de futbol representativos en Europa y el mundo, teniendo en cuenta los 4
equipos mencionados anteriormente; con el fin de realizar una comparacion de casos y poder
establecer los criterios mas representativos para tener una comunidad tan grande en torno a una
marca.

# de seguidores en | # de seguidores en | # de seguidores en # seguidores en
Liga Equipo Facebook Twitter Instagram YouTube
Juventus 315.965.102 6.387. 366 18.000.000 239.468.294
Serie A
A.C Milan 24.859.155 6.747.158 4.900.000 144.334.392
Real Madrid 109.538.146 31.213.721 65.500.000 627.066.912
Liga de Fiatbol
Profesional F.C Barcclona 102.697.207 29.266.643 61.600.000 433.606.310
Espaiia
Manchester United 73.3320.793 18.516.885 24.200.000 79.813.232
Premier Lcaguc Arscnal 17.779.827 13.926.057 12.400.000 187.901.231
Manchester City 36.000.891 6.504.071 8.900.000 434.793.142
Paris Saint Germain 35.867. 186 6.534.007 16.400.00 192.132.480
Ligue 1 Marsclla 5.040.726 2.983.633 910.000 23.407.150
Bayern Minich 48.850.277 4.505.515 14.400.000 234.4R80. 602
4Bundesliga Borussia Dortmund 15.195.449 3.232.395 6.000.00 80.235.605

Griéfica 25. Seguidores por Red Social. Datos adaptados de “Statistics”, por SocialBakers,
2018, Facebook, Twitter & Youtube monitoring - Monitoreo de Instagram por Esteban Amaris.
Tabla realizada por: Amaris, 2018.

A partir de esto es claro como, de la mano de figuras representativas del futbol, se logra influir
en el numero de seguidores y ventas a nivel mundial de marcas patrocinadoras como en el caso
de Adidas, con el cambio de club del futbolista James Rodriguez, quien paséd de jugar en el
Real Madrid al F.C Bayern Munich. Pese a que el jugador no tuvo mucho éxito en el Real
Madrid, fue tanta la expectativa creada entorno a la llegada al equipo, que el mismo dia de su
ingreso al Bayern Munich la camiseta oficial del jugador -la cual atin no llegaba a las tiendas-
se agoto en la tienda virtual de Adidas.

El 12 de julio de 2018 dia en el cual se anunci6é formalmente en las redes sociales con una foto
del jugador sosteniendo su nueva camiseta, Adidas elevo sus ventas gracias a la campana de



expectativa que se habia realizado entorno a la firma del jugador con el club. Tal y como
Fernando Anzures expone en su libro: al enfocarse en la segmentacion y la experiencia, los
resultados pueden ser increibles (Anzures, 2016). Se debe resaltar que gracias a esto el Bayern
Munich llegé a posicionarse como uno de los equipos con mas seguidores en sus redes sociales,
llegd a los 48.850.277 millones de seguidores en Facebook, 14.400.000 en Instagram y
234.480.602 en YouTube bajo la estrategia de compra de un jugador tan importante y talentoso
que paso se martir a estrella, y asimismo la fidelizacion de seguidores colombianos a través de
la publicacién de fotos del jugador en el mundial, de apoyo a la Seleccion Colombia y
sentimiento de hermandad en las victorias y derrotas de la seleccion.
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Pégina oficial Adidas, venta de camisetas James Rodriguez.

Todas estas estrategias han permitido a clubes de Europa Occidental llegar a ser casos de éxito
a nivel mundial, sin embargo, esto ha venido creciendo a lo largo de los afios gracias al
fenémeno de la globalizacion que les ha permitido llegar a tantos hinchas y fanaticos a través
de la creacion de marca, bajo herramientas como las redes sociales, lo cual sin duda tiene detras
un fuerte manejo de relaciones publicas.

7.2 Manejo de Relaciones Publicas en el futbol de Europa Occidental

“El futbol moderno, nacido en Londres en el siglo XIX, se extendié como <<epidemia>>,
haciendo metastasis por todo el mundo y produciendo una ampliacién sin precedentes de la
cartografia futbolistica... (Carrion, F. 2018)”.

El proceso de expansion que tuvo este deporte inicié como un efecto colateral a las inversiones
inglesas en el transporte (ferrocarriles), mineria y comercio (puertos). Lentamente se fue
propagando hasta convertirse en el deporte mas seguido del mundo, tal fue el impacto que en
las civilizaciones no existe pueblo alguno que no cuente con una cancha para practicar o jugar
este deporte. (Carrion, F. 2018)

Para seguir impulsando la globalizacion del fitbol, también iba a venir ligado a las nuevas
tecnologias de comunicacion, en este caso la transmision de los partidos por television y de



igual manera la llegada de Joao Havelange; dirigente brasilefio deportivo de futbol, quien al
llegar como maximo jefe de la FIFA iba a implementar la politicas comerciales y empresariales
<< Yo he venido a vender un producto llamado futbol>> declar6 contundentemente. (Carrion,
F. 2018) Su primera estrategia iba a ser vincular Coca Cola y Adidas con los medios de
comunicacion. A partir de esta estrategia, surge el proceso de transformacion donde aparece
una nueva dualidad, pues el balon pie siempre estuvo ligado a los conceptos juego-espectaculo
y con esta nueva gestion la dualidad controversial iba a nombrarse un negocio- espectacular.

La transicion del futbol hacia nuevos horizontes ha generado que las grandes industrias se
apoderen de los equipos europeos, el futbol ya no hace parte del pais natal como tal. Las
exorbitantes empresas de Asia, especificamente de Japon, China y Estados Unidos han ido
adquiriendo poco a poco equipos tradicionales e historicos de los paises occidentales.
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Grafica 26. Cambio de nacionalidad de los duefios extranjeros a través del tiempo. Tomado
de UEFA The European Club Footballing Landscape, 2016.

Como se puede percibir en la tabla, el fitbol inglés es el que mas duefios extranjeros ha
percibido ultimamente.

Al cabo de cada temporada, vienen dos meses de distraccion y descanso para los jugadores de
fatbol. Mientras tanto los clubes siguen en sus dias de forma cotidiana planeando la gira de la
pretemporada. Los grandes equipos europeos a mediados de junio ya deben tener planeado los
viajes que tienen como finalidad exponer al club a distintos escenarios inexplorados, pero con
un gran potencial socioecondmico tales como Japdén, China, Tailandia, Estados Unidos o
incluso Australia para complacer a los patrocinadores.

Jorge Valdano, ex jugador de futbol y ex entrenador, relata una experiencia muy valiosa sobre
las pretemporadas, que hoy los espectadores celebran como un hecho de globalizacion y de
internacionalizacion de la marca, para €l esto es considerado como “una guerra con balas de
fogueo donde se juegan miles de partidos y no muere nadie” .El futbol pasa a un segundo plano,



ademas de alejarse de su pais natal, también debilita a los jugadores por los largos trayectos,
los drasticos cambios de horario y el marketing dejan poco tiempo al entrenamiento “La lejania
vuelve mas amistosos a los rivales y la distancia atentia el efecto del resultado”.(Valdano, J.
2016).

En el momento de anunciar flamantes contrataciones, como, por ejemplo, Cristiano Ronaldo,
hay toda una estrategia para exponerlo a la opinién publica. Esto va dirigido a los medios y
quien interese a través de un escenario que se llama las ruedas de prensa. Se debe llamar a un
comunicado de prensa en las siguientes ocasiones segun (Helitzer, M. 1999):

Un cambio dréstico en el personal.

Un cambio contundente del status de un jugador estrella

Un evento importante planeado.

Una investigacion que afecte alguin miembro del equipo. Por ejemplo: Actos
disciplinarios, dopaje, entre otros.

Cambios en el complejo deportivo.

Presentacion de premios otorgados algin miembro de la organizacion.

Desarrollo de un tema que genere crisis

Entrevistas después de los juegos.
La presentacion de un nuevo producto del club
El debate de una nueva regla controversial o compleja.

Dicho anuncio también se expone en las redes sociales, donde los patrocinadores son los que
le dan un acompafamiento importante a este tipo de eventos, pues es a través de los medios de
comunicacion que transmiten o el contenido que se publica en las redes sociales aparece su
marca, que se propaga de una manera masiva en la sociedad.

Con la transformacion digital, los equipos no so6lo de futbol, del deporte en general consideran
que es imprescindible contar con un medio digital mucho mas cercano con sus hinchas, que lo
lleven con ellos todo el tiempo y a toda hora estan informados de lo que sucede con su club.
La revoluciéon de las aplicaciones también afecté en mundo del fatbol. Todos los grandes
equipos cuentan con su propia aplicacion oficial. Esta aplicacion permite a sus hinchas tener
toda la informacidn sobre su equipo en su dispositivo mévil. Publican noticias, estadisticas,
calendario de partidos, comprar boletas, lo que es tendencia con respecto al club en las redes
sociales, vinculo directo con la tienda virtual del club y de igual manera brinda una experiencia
unica para sus fans de realidad virtual. La estrategia de innovar el ambito es cada vez mas
utilizada y su finalidad primordial es transmitir todo lo que se hace internamente que el club
quiera contarle a sus hinchas tanto las noticias que van ligadas al fatbol como las que no.

No solamente los clubes tienen los canales digitales para interactuar con los hinchas. Las
federaciones y las ligas son utilizadas para crear contenido. La Liga de Futbol de Espaiia como
caso para analizar, tiene su propia aplicaciéon donde se pueden encontrar los equipos de la
primera, segunda division, de la Liga de Campeones, la Europa League e incluso la Liga
Ibradola que infiere a la liga femenina. Salen todos los equipos con sus respectivos dato,



nombre del estadio, presidente actual y la cantidad de titulos que poseen. También estan
vinculados directamente con las redes sociales de los equipos. Hay un sitio exclusivo para ver
las fotos y videos de los equipos y ademas tienen una liga virtual llamada ‘Fantasy’, para que
cualquier persona que tenga un dispositivo movil pueda crear su equipo ideal y por medio de
los puntajes se proclame como el mejor segtn el rendimiento de cada jugador elegido, esto se
mide con puntos. Al ganar se le entregan premios a los hinchas. Esto es un medio de atraccion
para los publicos actuales y potenciales tanto a nivel nacional e internacional.

Al finalizar la gira de pretemporada, el club saca a la venta los planes de boleteria para asistir
al estadio. En Europa, es de tradicion darle al hincha un paquete con una tarjeta personalizada
que certifique la membresia anual, dandole una exclusividad para comprar las boletas para los
partidos de local, merchandising que le dan la posibilidad al hincha de llevar a su club a todos
lados por medio de esferos, llaveros, pines, bufandas y un boucher para reclamar el anuario de
la temporada previa temporada. Todas estas estrategias van ligadas a un objetivo y es que “el
club estéd constantemente tratando de entender mejor los valores de sus aficionados, para darles
lo que quieren, mejorar sus vidas y servirles de inspiracion” (Mandis, S. 2016). El club espafiol
es un caso ejemplar, pues convierte a sus hinchas en una colectividad. Fournier y Lee (2009)
citado por Mandis, 2016 plantea que “la gente forma parte de una comunidad por una amplia
variedad de motivos: para encontrar fuerzas, y apoyo emocional, para explorar nuevas vias de
contribuir al bien comun o para cultivar sus intereses o habilidades”. Lo que hace mas exitoso
aun de esta estrategia es que el ‘club merengue’ son el vehiculo para alcanzar un fin en comin
y no un fin propio. Este club es cercano con su gente.

Otro equipo que comprende y valora las necesidades de los hinchas es el Watford de Inglaterra.
Al inicio de la temporada, el club premié aquellos hinchas que acompafiaron al equipo de
visitante en todos los partidos regalandoles la camiseta de visita actual con una carta
exclusivamente firmada por el capitan del equipo Troy Deeney. En la carta de agradecimiento,
diciendo lo siguiente “Apoyar a los grandes equipos es facil. No tienes que estar ahi todo el
tiempo, puedes verlos por television y decir que eres un fan. Sabemos que es diferente con
nosotros y por eso lo valoramos” (talkSPORT, 2018) Adicionalmente, en la cara como una
accion para generar interacciones y dar de qué hablar, le pedia sus hinchas que compartieran
una foto con el hashtag #Watfordfc mencionando la cuenta del club.

Un personaje adicional que es protagonista en la gran parte de los equipos de Europa es la
mascota. La mascota de un equipo es el medio adicional de entretenimiento para las futuras
generaciones, que en sintesis son otro publico objetivo de los clubes. Por ejemplo el Arsenal
en 1994 cred un concurso para que sus hinchas enviaran propuestas en dibujo para elegir.
Finalmente optaron por un dinosaurio, llamado ‘gunnersaurus’. Desde ahi es una figura
emblematica del club, tanto asi que le han creado un usuario en las redes sociales, donde
publican las actividades con los equipos de categorias junior e infantil de los ‘gunners’.

Cuando se va anunciar una noticia que sera controversial, por ejemplo la contratacion de un
flamante jugador como Cristiano Ronaldo, los conceptos de publicity, asesor y el agente de
prensa conciben varias responsabilidades y entre ellas tienen una en comun y viene siendo
darle publicidad a un ente o un individuo para evitar secretos y mitigar la especulacion y la



manipulacion de la informacion. Otro matiz que comparten estos tres figuras son las que actuan
como intermediarios o agentes de futbol, son interlocutores para llegar a la informacion o algun
sujeto vinculado a la entidad deportiva.

En mayo del 2018, delincuentes disfrazados con la camiseta del Sporting de Lisboa de Portugal,
entraron a los campos de entrenamiento del club para agredir a sus jugadores después de haber
perdido la oportunidad de participar en la Liga de Campeones. Previo a este hecho, el
presidente del club se descargd en las redes sociales con los jugadores, enseguida del partido
contra el Atlético de Madrid por el campeonato europeo tildando a los jugadores como cobardes
y mediocres. Evidentemente, esto generé un malestar en los jugadores y ellos le respondieron
por el mismo medio de la forma mas respetuosa. Acto seguido, el presidente del club, Bruno
De Carvalho, los suspendid. Este caso no es el unico que pasa en el viejo continente. (Barrio,
J. 2018).

El manejo que se le dio a esta crisis fue por medio de un comunicado de prensa publicado por
el departamento de comunicaciones del club hacia los medios y los hinchas rechazando
tajantemente los hechos ocurridos. Como consecuencia, las estrellas del equipo decidieron
buscar nuevos aires, pues su seguridad en el puesto de trabajo no estaba siendo una garantia.

La estrategia fue manejada por parte del club por medio de las redes sociales, con la finalidad
de unir a los hinchas y crear una campana que se centrara en seguir apoyando a la institucion.
Por medio de plataformas como Twitter, el club retuiteaba los mensajes de aliento que
provenian de sus fanaticos dando voz y creando una cercania profunda con sus hinchas, pues
pese a la salida de sus jugadores tenia como unico aliento y fuerza demostrar que sin sus
seguidores el club no era nada, asi conseguiria fidelizar y generar credibilidad en el equipo. Asi
mismo se pronunci6 ante el asalto por medio del comunicado dando una muestra de fuerza y
rechazo a los actos vandalicos de forma cordial, humanizando al técnico atacado entre la
multitud furiosa pues antes que culpable de la mala racha del equipo, es un hombre igual que
cualquiera de los atacantes.

0 Sporting Clube de Portugal Retweeted

=2 Costa | v
@_costa_26

Desde de pequenino a ser ledo!
18 anos de ledo ao peito! ¢
SPORTING &V
@Sporting_CP

Translate Tweet

L% SUPER Bom\z
Dioco cost g W

.

]
e 2
8/30/18, 8:41 AM

Ejemplo de tweet resaltado por el club.



Pese a que la crisis vivida por el Sporting de Lisboa es quizé una de las mas fuertes en el campo
del futbol europeo, esta resulta ser un gran ejemplo de manejo bajo protocolo y cordialidad de
crisis, a través de estrategias de comunicacién como lo son los comunicados oficiales emitidos
por los clubes bien sea por una crisis o un evento afortunado. Sumado a esto se hace evidente
el manejo tanto de crisis como de mercadeo, publicidad, marca y comunicacion externa a través
de sus canales de comunicacion directa con los publicos, en este caso las redes sociales siendo
estas las plataformas mas utilizadas por los clubes para llegar a sus comunidades a nivel
mundial. Es entonces cuando su forma de trabajar y ver al club como la organizacion misma y
no como parte de otra, empiezan a ser caso de éxito y modelo a seguir para equipos de distintos
paises del mundo que sin importar su tamafio buscan dejar de ser pioneros en el manejo de la
comunicacion y las relaciones publicas y llegar a ser pares con clubes como los de Europa
Occidental.

Capitulo 3: Una comparacion entre el manejo de las Relaciones
Publicas en el futbol Colombiano y el Europeo

8.1. El fatbol en Colombia

“A nuestro pais el futbol ingresé en 1908, por el norte, por Barranquilla, proveniente
directamente de Gran Bretafia, en las maletas de jovenes viajeros como Arturo de Castro, que
conocieron este deporte, les gustd y trajeron los primeros elementos para jugarlo”.

(Galvis, 2008)

Colombia es el pais de la tradicion, con sus bailes, comidas tipicas, historias, trajes y regiones,
identifica su pasion por la bandera tricolor. Sus origenes se transmiten de generacion en
generacion y cuentan los antepasados que esta fiebre amarilla, azul y roja tomé aun mas fuerza
en 1908 cuando un balon lleg6 al territorio colombiano por primera vez, para imponerse como
el deporte que con el tiempo se transformaria en el mas importante del pais.

Pese a que su origen data en 1908, fue en el afos 1902 cuando se realizd por primera vez un
partido frente a un publico espectador en la ciudad de Bogotd; los equipos Rojo y Blanco
tuvieron un encuentro deportivo frente a 200 personas a partir del cual se dieron los primeros
pasos en el campo de la comunicacién masiva dentro del futbol en Colombia en manos de
Téller, primer redactor deportista del pais. El Nuevo Tiempo fue el relato escrito por este
periodista, una narracion del primer partido de futbol ante espectadores con dos tiempos de 35
minutos y un tiempo de descanso de 15; asimismo fue el encargado de narrar los hechos del
segundo encuentro futbolistico del pais siendo el pionero de lo que llegaria a ser el periodismo
deportivo.

Sin importar su lugar de origen, pues se disputa en distintas regiones de Colombia, el futbol
hoy mueve los corazones de toda su poblacion. En este mismo afio se disputé el primer partido
oficial en Barranquilla y a partir del cual se empiezan a crear equipos a lo largo del pais, sin



embargo esta fecha alin se discute pues reconocidos periodistas como Enrique Santos Molano,
cronista de la revista credencial difieren de la llegada del fatbol en distintos afos y lugares.

Equipos como Barranquilla futbol club, Deportivo Independiente Medellin, Juventud Infantil,
el Boyaca y Valparaiso se encuentran ubicados entre los primeros grupos conformados de
manera oficial en el futbol Colombiano, no obstante debido a la falta de organizacion del
deporte, se logr6 fundar la Asociacion Colombiana de futbol (Adefutbol) hasta el afio 1924 y
fue hasta 1936 que esta tuvo un reconocimiento a nivel mundial por la FIFA y la Conmebol
segun el recuento historico presentado en La Gran historia del futbol profesional colombiano
escrito por el historiador, psicologo y estadigrafo, Guillermo Ruiz Bonilla.

Este reconocimiento guié al futbol colombiano en la creacion de equipos que con los afios
llegaron a despertar la pasion y la fiebre por este deporte en todos los colombianos, quienes
mas tarde empezaron a reconocerse como hinchas. ElI América de Cali, Boca Juniors,
Independiente Santa Fe, el Deportivo Cali, el Once Caldas, Nacional que entonces recibia el
nombre de Atlético Municipal, Millonarios F.C, entre otros equipos nacieron en esta época de
evolucion del baldn pie. No obstante, debido al descuido de la Adefutbol, los juegos limitados
a una misma ciudad y tras el éxito del Campeonato Nacional de Barranquilla y la fanaticada
que este despertd dejando al futbol al nivel de un espectaculo, Humberto Salcedo Fernandezy
Alfonso Senior Quevedo trajeron la posibilidad de transformar el futbol colombiano en un
deporte profesional; logrando la creacion en 1948 de la Dimayor “entidad encargada de
organizar, administrar y reglamentar los campeonatos del Futbol Profesional Colombiano”
(DIMAYOR, 2016).

Fue entonces cuando ligas aficionadas entraron en conflicto con la nueva reglamentacion del
fatbol colombiano sin tener éxito con sus protestas pues el 15 de agosto de 1948 inicia el primer
Campeonato Profesional en Pereira con una némina de 10 equipos: Millonarios, Santa Fe,
Medellin, Atlético Municipal, Deportes Caldas, Once Deportivo, América, Deportivo Cali,
Atlético Junior y Universidad de Bogotd; fecha que paso a la historia como el inicio de la
historia del futbol profesional colombiano. A partir de alli los maximos representantes del
fatbol profesional colombiano empezaron a sumar estrellas a sus equipos con triunfos en
distintos torneos, volviendo al balon pie un campo lleno de famosos, talentos, dinero, relaciones
publicas y desafortunadamente mafias que en los afios 90 mancharon el futbol, pero que hoy
son completamente ajenas al deporte mas lindo del mundo.

Para el Mundial de Estados Unidos en el afio 1994, sucedi6 un acontecimiento que cambio por
completo la forma de percibir a la Seleccion Colombia y al futbol local. Después del 5 de
septiembre de 1993, en Buenos Aires, partido que alegr6 a todo un pais por haberle ganado 5-
0 a los argentinos, el equipo cafetero se proclamaba como el favorito de Sudamérica para llegar
mas lejos en el mundial. El grupo de Colombia en cuanto a posibilidades de pasar era el mas
accesible, pero la realidad iba a ser otra. La seleccion empezo6 perdiendo el primer partido
contra Rumania, posteriormente con Estados Unidos también iba a conocer la derrota y con un
acontecimiento, el defensa paisa, Andrés Escobar iba a meter un autogol. Ya con los dos
partidos perdidos era muy poca la esperanza que quedaba. Al retornar al pais cafetero, pocos
dias después otra noticia lamentable iba a sacudir el pais. Andrés Escobar habia sido asesinado



en una pelea en Medellin. Se especula que habia muchas apuestas de por medio y por culpa de
¢l la gente habia perdido su dinero. La gente estaba resentida, decepcionada y con la cabeza
caliente pero lo que menos se esperaba era un asesinato de un deportista por un error humano.

Previamente a este hecho, hay que resaltar el gran cambio que hubo entre la interaccion de los
hinchas y la Federacion Colombiana de Futbol. En el libro “El dia que el fatbol murié” Victor
Rosas relata la primera y unica vez que la prensa ha tenido un contacto tan intimo con el equipo.
Con los triunfos que tuvo la seleccion, “los personajes que constituian al combinado tricolor se
volvieron personajes de primer orden para los empresarios, el publico y el periodismo”. Rosas,
V. (2018) Tras las grandes hazafas que habian logrado, se empezaban a planear estrategias
para “colmar los espacios y las expectativas para el aficionado”. Es decir que la prensa estaba
completamente enfocada en los protagonistas y decidi6 poner en consideracion a la Federacion
una habilidad de contratar a ciertos iconos del plantel para observar ese sentimiento nacional
que hacia vibrar a toda la poblacion colombiana, transmitir esa emocion de un grupo humano
que se preparaba para enfrentar el reto més importante de su vida.

Hernan Dario Gomez y Andrés Escobar fueron contratados por el medio de comunicacion ‘El
Tiempo’, mientras que Francisco Maturana fue contratado por El Espectador. Escobar era el
elegido por saber tratar a la gente, por su carisma, por su trayectoria como idolo, por la
capacidad de autocritica al realizar las distinciones extra futbolistico y por su cultura. En su
primera publicacion expone de una forma sencilla, que tenia como fin transmitir los
sentimientos a los hinchas, tanto las alegrias como las tristezas. Rosas, V. (2018)

A pesar que esta estrategia acercaba a los hinchas, tenia efectos contraproducentes, ya que
por ejemplo si no querian revelar la formacion para jugar contra algun equipo, era muy
complejo restringir la informacion ya que los técnicos tenian amigos periodistas, asi que de
alguna manera u otra se iba a publicar, habia muchos interlocutores de por medio, lo que hace
que la intimidad, el engafio en el buen sentido de la palabra hacia los rivales, se perdiera
porque esta seleccion estaba completamente desnuda.



Pregunta Juan Pablo Schweitzer Tito Puccetti
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la llegada de Pekerman
cambiaron mucho porque se
blindé6 mucho més. Pekerman
fue un técnico que desde su
llegada distancié a la prensa
por como se estaba viviendo el
momento de la relacién entre
los periodistas y la Federacion
pues estaba muy contaminado
el ambiente. El producto que
mas vende en la Federacion es
la selecciéon mayor, eso es
innegable y a partir de ahi
llegd un técnico que nunca dio
una entrevista a un periodista

arriesgé mucho en cuanto a
credibilidad. No se utilizaron
las estrategias adecuadas,
con los canales
institucionales no se puede
jugar. Se hicieron manejos
para crear expectativa, para
jugar a la estrategia, pero hay
cosas que no se pueden tocar
como son los canales
institucionales porque
cuando se usa de mala forma
un canal institucional estés
dafidndolo, y la credibilidad

es de los valores mas
importantes que puede tener
la institucién. Perder la
credibilidad por una
estrategia para ganar un
partido de la mentira, fue un
gravisimo error. Ahi vemos
como estamos de esta mal
asesorado y es mejor evitar,
evadir, quedarse callado,
antes utilizar a un profesional
como el médico sin respetar
su ética y utilizdndolo como
estrategia fue un error craso
de la Federacién por avalar
una frecuencia del cuerpo
técnico que se estaba
equivocando

Grafica 27 .Entrevista a Juan Pablo Schweizter y Tito Puccetti

en sus 6 afios y medio,
siempre dio| ruedas de prensa
oficiales, nunca se filtr6 una
convocatoria o una alineaciéon
y todo fue porque se empez6 a
manejar un tema que se debi6
introducir desde mucho antes
y e el tema de la
confidencialidad dentro de la
Federacion.

8.2. Manejo de la comunicacion y las relaciones publicas: Millonarios vs. clubes de
Europa Occidental

Segun historiadores (Ruiz Bonilla, 2018), el surgimiento del Club Deportivo Los Millonarios
se da en el afio 1935 cuando un conjunto de estudiantes del Colegio San Bartolomé y del
Instituto La Salle de la ciudad de Bogoté decidieron formar un equipo al que nombraron Union
Juventud o Unién Bogota para disputar partidos con los oncenos cercanos al lugar. Estos
muchachos tenian un gran nivel, ganaban partidos y muy pronto iban a ser recordados y se iban
a meter entre el favoritismo de los habitantes capitalinos. Sus jugadores eran tan talentosos que
fueron llamados para participar con la Seleccion Colombia para disputar los Juegos
Bolivarianos que tendrian lugar en Bogota.

Pocos afios después iba a cambiar de nombre varias ocasiones, de Union Juventud iba a pasar
a ser llamado Uniodn, después a Deportivo Municipal por un auxilio anual al deporte acordado
con entidad gubernamental, luego se llam6 Independiente. Posteriormente, el nombre de este
club iba a quedar en manos de sus hinchas y ademas por el privilegio de importar los primeros
jugadores argentinos de futbol, eran llamados “Los Millonarios”del futbol colombiano pues la
comunidad acepto6 este nombre. Este sociedad se constituy6 en 18 de junio de 1946, cuando se



firmo la escritura que reconoce a esta entidad como una institucion deportiva gracias a Alfonso
Senior Quevedo. Desde la firma para legalizar y que el club pudiera participar en torneos
formales del futbol colombiano, se puede afirmar que desde ese entonces se ejercen las
relaciones publicas en el club embajador.

(Quien iba a pensar lo que seria este club? Este equipo es gran protagonista del fltbol
colombiano. Quedd campeon en los anos 1949, 51, 52, 53, 59, 61, 62, 63, 64, 72, 78, 87, 88,
2012, 2017. Quince titulos que le darian el poder de decir alguna vez el mas veces campeon.
Atrajo a grandes jugadores tanto nacionales e internacionales tales como: Di Stefano, Amadeo
Carrizo, Adolfo Pedernera, Alfredo Castillo, Arnoldo Iguaran, Willington Ortiz, Alejandro
Brand, Delio Gamboa, Arturo Segovia, entre otros. Mas de uno de los previamente
mencionados, conformaron al ‘Ballet Azul’. Este equipo también se caracteriza por tener una
de las hinchadas mas numerosas del pais. Los ochentas como mencionamos previamente,
fueron la época oscura del futbol colombiano. Las mafias se apropiaron de unos cuantos clubes,
en este caso Millonarios no salio bien librado, pues Gonzalo Rodriguez Gacha, alias ‘el
mexicano’, por un tiempo fue el maximo accionista, hasta presencié dos campeonatos que en
esa época eran las estrellas impagables para el rentado nacional.

Azul y Blanco S.A que surge por la transformacion institucional en el 2010 por la compra de
unos empresarios y la venta de acciones para capitalizar a la institucion, pues después de unos
largos afios de sequia por irregularidades de los pasados dirigentes que se apropiaron de las
ganancias que percibia el club, no le pagaban a los jugadores y hubo y larga crisis deportiva e
institucional. Pasaron mas de 20 afios para que Millonarios volviera estar en las primeras
paginas de los diarios, volviendo a ser el primero de Colombia.

De acuerdo con la Real Academia Espafiola, la palabra club fue adaptada como un anglicismo
y es definida como “sociedad fundada por un grupo de personas con intereses
comunes”.(Lema.rae.es, 2018) Parcialmente, Millonarios si cumple con esta definicion, pero
no en su totalidad. En su libro Mandis, expone que “la razén por la cual el Real Madrid lleva
la palabra club en su nombres es porque realmente lo es” El Madrid no solamente tiene un
equipo de futbol, tiene uno de baloncesto, que es muy exitoso en la liga nacional y continental.
No tnicamente Millonarios es el equipo que no cumple con esta palabra completamente, la
gran parte de los equipos del futbol colombiano tienen en su nombre club, pero sélo poseen el
equipo para competir en el deporte que fue fundado inicialmente en Inglaterra.

En contraste con el club ‘merengue’ Millonarios cre6 un equipo femenino, haciendo una
alianza estratégica con la Universidad Sergio Arboleda. Este nuevo proyecto que fue
presentado el 9 de mayo del 2018, tiene como fin promover y formar a las jugadoras por medio
del talento, la intelectualidad y el humanismo. Con este nuevo equipo, se crea un nuevo sistema
de interaccion mucho mas directo con las mujeres hinchas de este equipo. Sacaron a la venta
merchandising enfocado a este nuevo segmento, para incluirlo en este deporte, pues poco a
poco las instituciones deportivas se estan transformando por este medio de inclusion. (Tiempo,
2018)



Otra alianza estratégica del club ha sido pensar en la educacion de los actuales y futuros
jugadores, Millonarios hizo una alianza con una escuela de inglés para ensenarle a los
deportistas.Este club no solo piensa en futbol, piensa en el bienestar de sus integrantes y de sus
hinchas. En adicion a las alianzas ya mencionadas, también hay convenios con Adidas, Pepsi,
Herbalife, Bodytech, entre otros, que le permiten a los funcionarios del club tener beneficios
en estos lugares. Este tipo de estrategias son de co-branding y se define como “una estrategia
para definir a una alianza estratégica y temporal entre dos o mas organizaciones”. (Co branding:
qué es, como funciona y ejemplos famosos. 2018)

Actualmente la corporacion Azul & Blanco o Millonarios Futbol Club que se fund6 en el 2011
como se conoce hoy en dia, estd conformada de la siguiente manera.
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Grafica 28 Tomado de: (Folleto informativo Azul & Blanco S.A., 2018)

El departamento de comunicaciones esta conformado por un jefe del departamento, que se
llama Cesar Ardila, €l tiene una asistente de comunicaciones, hay un community manager y un
fotografo. La apreciacion de las comunicaciones y el mercadeo en los clubes apenas es una
fuente que se esta explotando, estan descubriendo una fuente de riqueza que en occidente ya la
tienen mas que interiorizada. El trabajo del departamento se basa principalmente en comunicar
de manera transparente lo que sucede en el club.

El manejo de las redes sociales para los jugadores, que vienen siendo mdas canales de
comunicacion del club, cada jugador es libre de tener las cuentas en el canal que desee, pero si
hay un trabajo fundamental que educa a los jugadores y demds integrantes del club a
comprender las consecuencias que hay por poner mensajes indebidos en las redes, el director
se ha enfocado en dar charlas sobre el manejo de la informacién y su divulgacion. Por ejemplo,
hace unos meses por las redes oficiales del club, declararon que el jugador Ayron del Valle,



delantero del equipo no tenia cuentas abiertas en las redes, es decir, las que aparecian eran
cuentas falsas que representaban a un jugador del club. Este tipo de actos dafian la marca de
una institucion, por ende, se oficializa el comunicado. Millonarios se adapta a cada ocasion, a
cada dia conmemorativo. Para el dia en contra del cancer de seno, cambid su escudo a color
con fondo rosado, esto es un adicional que le da una exposicion mas fuerte en Colombia, como
una instituciéon mas que se solidariza con las victimas de esta epidemia.
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Para esta comparacion se tomé como referencia a Salomoén Bitar, trabaja con Millonarios desde
junio de 2011, inicié como jefe de prensa del equipo, en el drea de comunicaciones por 5 afios
y hoy en dia estd en el area comercial y mercadeo en fidelizacion y proyectos. Este
departamento tiene como objetivo ‘“crear, organizar y pensar estrategias especificas para
fidelizar a los hinchas de distintas edades y de igual manera realizar campafias de mercadeo
como planear alianzas con diferentes empresas para generar un valor agregado a los hinchas y
a la marca” (entrevista Millonarios, 2018).

Actualmente se estd trabajando en conjunto con los patrocinadores una estrategia de
fidelizacion, se llama ‘“hincha embajador dorado” y tiene como objetivo brindar una
experiencia Unica a los hinchas para que haya un acercamiento directo con el equipo, con el
cuerpo técnico, con los directivos, enfocado a los distintos sectores de la hinchada, con el
hincha de Millos en general. Esta tactica ofrecerd una experiencia inolvidable para los hinchas,
ya que podran compartir con sus idolos en distintas actividades tales como recorridos para
conocer las zonas del estadio ‘El Campin’, visitas a los entrenamientos, cenas y viajes con los
jugadores, cuerpo técnico o directivos y muchos momentos mas.



A pesar de los grandes esfuerzos que hace el club para lograr una cercania con sus hinchas, no
hay una vision y una mision clara que el hincha pueda percibir por parte del club. La gran
mayoria de equipos europeos cuentan con una planeacion estratégica publicada para sus
hinchas y demas publicos para comprender el norte del club. Profundizando en las semejanzas,
los clubes que son ejemplares poseen un modelo econdémico y deportivo sostenible. Por
ejemplo, el club madrilefio cuenta con uno que segun (Mandis 2016) los clubes de élite no
solamente ofrecen partidos de futbol, estos ofrecen una experiencia o un entretenimiento que
cautiva a los socios y a los hinchas, ademas los pone como actores participativos.

En Millonarios, por medio de campaias como por ejemplo firma de autdgrafos con los
jugadores en los centros comerciales, concursos para representar al equipo a nivel nacional en
plataformas digitales como los videojuegos, también intentan generar un vinculo mucho mas
cercano con el hincha.

Otra figura se manifiesta en este punto de la investigacion. La experiencia pensada en
Millonarios, para los hinchas y en general para el futbol colombiano no es la optima.
Empezando por el hecho que los estadios de futbol pertenecen al gobierno, a los distritos de
cada ciudad. Esto se debe a la falta de recursos que los clubes del pais cafetero y ademas en
comparacion con otros paises suramericanos, como Argentina, si nos dirigimos a los comienzos
del futbol argentino, el pais ‘gaucho’ era una nacidn potencia en ese entonces. En suma, a lo
anterior, en Buenos Aires por lo menos existen 8 o 9 equipos que tienen su propio estadio, ya
que es completamente inviable que el Estado hubiera financiado todos los estadios de los
equipos que residen en Buenos Aires o en las otras ciudades.

De acuerdo con la entrevista realizada a Guillermo Arango, “en Colombia , en especifico al
estadio el Campin no es muy agradable, pues hay personas pidiendo plata, alrededor de los
estadios, la incomodidad hay mucha inseguridad, la incomodidad de los parqueaderos de la
zona son impresionantes e incluso en otros estadios pasa lo mismo”. (entrevista Guillermo
Arango,2018). A pesar que hay anillos de seguridad, no estdn bien implementados y no se ve
realmente la efectividad de la seguridad porque hay individuos que se infiltran. Esto hace que
las familias que son uno de los principales grupos objetivo de un club se alejen. Derivado a
esto, cada vez son menos las personas que asisten al estadio a espectar el futbol profesional
colombiano.
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Grafica 29. Tomado de: ElTiempo, C. (2018). La asistencia a futbol en Colombia, en caida
libre.



En la tabla anterior se puede percibir la debacle de la asistencia del futbol colombiano. Una de
las razones principales que tienen efecto en estas nuevas tendencias es que la television le ha
ido quitando poco a poco el protagonismo a la experiencia de ir al estadio. Hoy en dia
transmiten muchos partidos, cuando antiguamente s6lo pasaban por television unos cuantos del
ambito local y de los torneos internacionales uno que otro. Actualmente gracias a la
transformacion de los medios de comunicacion se ha incrementado la oferta de ver partidos de
otras ligas que tienen un nivel mucho més competitivo que comandan la competencia del
entretenimiento. Igualmente, la presencia de los jugadores colombianos en ligas élite ha
fomentado que las nuevas generaciones no sélo sean hinchas de equipos colombianos, si no de
los equipos donde militan los atletas cafeteros.

A través de los anos, Millonarios ha tenido que lidiar con eventos desafortunados que
involucran a la institucion. Estos eventos, segun el jefe de fidelizacion “son consecuencia del
conflicto interno” (entrevista Millonarios, 2018) Los malos comportamientos de sus hinchas
en el estadio ha sido una pesadilla para los dirigentes del club embajador. En este tipo de
situaciones, categorizadas como crisis que conllevan sanciones para el club como el cierre de
las tribunas populares. Para mitigar este tipo de acciones se ha creado una campana llamada el
decélogo del hincha y los 10 mandamientos de los duefios de Millonarios, expuestos
posteriormente:
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Las notificaciones al tener la aplicacion oficial del equipo de igual manera son un acercamiento
para el hincha. Incluso se le invita a participar en evaluaciones triviales que estan ligadas a la
historia del club. Un gran diferenciador que tiene el club con respecto al equipo aleman, Bayern
Munich no tiene una seccion exclusiva para mostrar la actualidad de los planteles del futbol
base, los planes de inscripcion que ofrece para sus hinchas o futuros futbolistas.



La publicacion de este tipo de compromisos permite que haya una interaccion y un vinculo
entre los hinchas y los directivos tinicamente para unificar a todos y que todo vaya en un mismo
sentido. También se imprimen pancartas promoviendo la paz y la armonia en los estadios. “En
Millonarios constantemente se hacen una serie de acciones para erradicar la violencia en los
estadios junto al Distrito”. (entrevista Millonarios, 2018)

Millonarios ha creado campafias para que sus hinchas participen. Al igual que el Arsenal,
crearon un concurso para que sus hinchas enviaron sus disefios, hasta el club selecciond los tres
mejores y los dispuso a una votacion al publico para elegir el mejor. Se han interpuesto ideas
para mejorar la experiencia de ir al estadio a ver a Millonarios. Con el sistema Blue Parking,
para la comodidad de los hinchas, Millonarios contrataba buses para llevar y recoger a los
hinchas desde los parqueaderos que estan alrededor del Estadio ‘El Campin’.

Tener que alquilar el estadio de la ciudad de Bogoté ya implica limitar las actividades que se
puedan realizar en el recinto deportivo. Al no tener un estadio propio, se deben cumplir normas
que son mucho mas rigidas. Por ejemplo, para aumentar la asistencia a los estadios en Bogota,
pusieron la tribuna lateral norte exclusivamente para las familias colocando sillas para
visualizar el espectidculo de una forma mas comoda. A esta medida se tuvieron que acoger
Santa Fe y Millonarios por obligacion, posteriormente tuvieron que ajustar los planes de
boleteria y sacar promociones para sacarle provecho a esta tribuna, pues las barras ya no iban
a ser bienvenidas a esta localidad.

Este tipo de decisiones afectan la experiencia de vivir el futbol, pues el Distrito toma decisiones
sin conocimiento del impacto que puede generar a los clubes y a la fiesta del futbol. Esta es
una de las varias desventajas que hay, por no tener estadio propio. En la entrevista elaborada a
Tito Puccetti, declara que un deporte como lo es el futbol y que cautiva masas, al menos unas
10 mil, “es muy importante y debe ir més alla de ofrecer los productos de consumo para ver un
partido, este encuentro debe ser una experiencia con el equipo, con su marca y que esta marca
viene siendo su amor, su pasion”. En los estadios de Colombia se han percibido estrategias para
imponer la marca, Millonarios abrié el museo historico y la tienda oficial del club. Pero esta
experiencia va mas alla de eso, la experiencia es un escenario que tenga mejor mantenimiento,
estadios que den ganas de visitar y compartir en familia.

La relacién hincha- instituciéon ha ido mejorando a través de los mismos proyectos que
proponen los fanaticos. Losmillonarios.net es un proyecto que esta enfocado a brindar
informacion a los hinchas por plataformas digitales y radiales. Es un medio no oficial que le da
otra mirada a la gestion que se le estd dando al club. Hace unos meses sacaron una revista
impresa, donde se publican articulos de acuerdo con los partidos, datos de jugadores,
entrevistas a jugadores activos y retirados, a periodistas reconocidos hinchas del club. También
han logrado algo que nunca ante’s se ha visto, darle promocion a los eventos donde participan
los proximos futbolistas de Colombia en los torneos juveniles. (Editorial. 2018)
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Lastimosamente, las méximas entidades como la Dimayor y la Difttbol no hacen una inversion
responsable y ocultan estos escenarios de los hinchas. Esto es una gran diferencia con Europa,
pues hasta los mismos clubes se encargan de publicar esta informacion. Ahora, la organizacion
del club transmite por medio de las redes sociales los partidos de las categorias inferiores, pero
todo fue gracias a esta iniciativa que tuvieron los hinchas del club embajador.

Con las comparaciones previamente expuestas se puede evidenciar que hay una gran distancia
en cuanto a estructura, a las politicas definidas de los clubes, a la concepcion del concepto club
implementandolo a la institucion deportiva, pues apenas se esta formando la estrategia de
fomentar el futbol femenino, entre otros aspectos los modelos econdémicos estdn en una
diferencia abismal, sumado a esto, en cuanto al relacionamiento con sus publicos (socios,
proveedores, medios de comunicacion, aficionados y espectadores es diferente, aun hay
indiferencias a ciertos aspectos que podrian generar un impacto mucho mas cercanos con sus
hinchas.

8.3 Recomendaciones

El futbol en Colombia debe ser comprendido como se entiende en Europa. Ir a un estadio va
mas alla de presenciar un partido, es una experiencia o un medio de entretenimiento que
abarca a los socios, a los aficionados y cualquier persona que tenga afinidad con este deporte.
La experiencia desde el momento previo y después del partido que da la sensacion de
satisfaccion por el trabajo realizado por parte del club. Por fuera de las canchas, el socio y el
hincha desea que el club cumpla con los valores por ejemplo el Real Madrid tiene como
objetivo transmitir la transparencia, la responsabilidad, la confianza y que desde cualquier
punto de vista el club tenga una excelente gestion (Mandis, S. 2016). Para lograr una gestion
extraordinaria hay que pensar en un modelo que sea sostenible en los econdmicos y



deportivos. Principalmente, el club debe estar identificado con los valores, ideales y cultura
de la comunidad o de los publicos como el centro de todo. A continuacidon un ejemplo de un
modelo econdmico y deportivo adaptado del libro” (Mandis, S. 2016)

Los valores de un club de futbol deben ser universales e inclusivos y atraen a un publico
general que no tienen segmento de edades. Por ende, se deberian preocupar en tener un norte,
un ADN que los identifique como institucion, unos valores que se compartan con su
comunidad dentro y fuera de la cancha. Que la esencia del club sea su pasado historico,
donde nunca debid haber salido, el amor a un club de futbol parte de la herencia de la familia
y se transmite en generacion en generacion.
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IX. Conclusiones

Después de definir los modelos, las tacticas y las estrategias de las relaciones publicas en el
fatbol internacional y en el futbol nacional es evidente las grandes diferencias que existen en
la implementacion de estas. Puede que en Sudamérica la sociedad sea mucho mas pasional que
en Europa, pero en cuanto a la estrategia, a la propagacion de un verdadero ADN, una verdadera
identidad, son pocos los paises que logran imitar de la forma mas perfecta los modelos europeos
y Colombia no estan entre ellas.

A través de la comparacion realizada con la herramienta de medicion ‘Socialbackers’ y las
entrevistas fue posible cumplir con el objetivo establecido, a partir de los modelos, las tacticas



y las estrategias implementadas en occidente; se exponen los diversos contrastes en la
aplicacion y en el modo de ver las transformaciones que la industria del fatbol ha acarreado.
Estd herramienta fue muy util para el analisis de contenido, sin embargo, no fue posible
encontrar una forma para detallar por género a los seguidores de los clubes con el fin de
segmentarlos y analizar el impacto que generan las estrategias de los clubes en sus publicos.
Por ejemplo, no fue posible determinar cuantos hombres o cuantas mujeres, después que el
club embajador notificara que iban a tener un club femenino. A través de las entrevistas también
fue posible la visién que tienen los periodistas bajo la experiencia de ellos, de haber asistido a
partidos de talla mundial tanto de clubes o federaciones.

Es por esto que a continuacion se expone un listado de conclusiones a las cuales se logro llegar
gracias a la investigacion realizada durante cuatro meses de trabajo:

1. Enel escenario colombiano no se tiene la conciencia, el modelo, el ADN, ni los valores,
tampoco una identidad que aunque se quiera implementar no es una tarea facil. Puede
que el escenario europeo sirva de inspiracion y se capitalicen las buenas précticas de
los otros, pero no necesariamente el aplicar o replicar garantizara el éxito.

2. Al momento de aplicar o copiar estrategias que permitan crear una conciencia y un
modelo de relacionamiento exitoso dentro de un equipo del futbol profesional
colombiano se debe tener la coherencia y consistencia para parecerse a quien esta
siendo su referente pues para lograr el éxito como institucion, se requiere en primera
instancia forjar una identidad y una cultura que generen resultados.

3. En Colombia las entidades buscan copiar sin aprender y sin desarrollar la cultura, no
existen modelos ni protocolos de buen trato a los ptblicos de un club o equipo de futbol
colombiano, es por esto que no tienen el éxito esperado al replicar las estrategias de
comunicaciones y relaciones publicas de clubes como los europeos.

4. En cuanto a identificacion del vocero adecuado para una institucion, el contenido y los
medios de divulgacion para el relacionamiento de la organizacion con sus publicos, las
estrategias de comunicacion deben ser claras y concretas, con politicas y protocolos
muy definidos para los distintos publicos y momentos.

5. Lacontinuidad es un factor imprescindible para que se puedan generar los cambios que
se requieren. En Colombia se plantean objetivos de corto plazo que no permiten generar
una cultura entorno a su club.

6. El futbol colombiano actual no se preocupa por la experiencia de los hinchas en las
canchas, los escenarios deportivos dejan mucho que decir para el espectador nacional e
incluso el extranjero. Esa preocupacion para transformar la manera de ver el futbol mas
que un negocio, debe ser percibido como una experiencia y para que esto cambie debe
haber un cambio de mentalidad, de actitud y debe venir desde la Division Mayor del
Futbol Colombiano (Dimayor). Los clubes deben ser més recursivos, crear alianzas



estratégicas con otros clubes de Sudamérica para mejorar los procesos de gestion, debe
existir una capacitacion responsable de las méximas entidades del futbol en Colombia.
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XI. Anexos

11.1. Grafica 26: Monitoreo de Contenido en Redes Sociales.
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Grafica 31. Datos recolectados durante 3 meses de monitoreo de las Redes Sociales oficiales
de 4 clubes de futbol importantes de Europa Occidental, teniendo en cuenta el contenido
publicado y las publicaciones de mayor alcance. Tabla realizada por: Esteban Amaris, 2018.

11.2. ENTREVISTAS:

11.2.1. Entrevista a Antonio Casale, periodista RCN Radio.

Relaciones publicas:

1)Para usted ;Qué son las relaciones publicas?
Las relaciones publicas son las relaciones que deben tener un club con todo su entorno, en su
entorno son sus clientes, sus clientes son tanto sus patrocinadores, como sus hinchas, los
medios de comunicacidon y las esferas gubernamentales del deporte. Esos son relaciones

publicas.




Relaciones publicas en el fiutbol

2)De acuerdo a su percepcion ;Como ve reflejado el impacto de las relaciones publicas en
el futbol?

Hay mucho por trabajar, creo que se reduce a que todo es muy parroquial todavia, sobre todo
en los clubes pequenios entonces el duefio es el presidente, es el que hace las formaciones, es el
que trae a los jugadores, es el que tiene la responsabilidad de todo y maneja la informacion de
€sa manera y a su conveniencia con las diferentes personalidades de la ciudad en la que estan.
Es muy diferente hablar de hablar de un equipo grande como Millonarios, Nacional, Cali, que
mas o0 menos manejan las cosas relativamente parecido como deberian, pero la mayoria de
clubes estan en una época muy arcaica. Uno como periodista llama al presidente y el presidente
ademas de todo es duefio de una empresa de tornillos, entonces estan en otra cosa. Es muy
parroquial, la verdad es que no se ha establecido y en la Dimayor como que no se han
preocupado por capacitar a los clubes de la importancia de este rubro, que la verdad les traeria
ganancias, porque si hay buenas relaciones para buscar buenos anunciantes, patrocinadores es
un rubro importante que hay que potenciar.

3) (Como es la relacion de los equipos de futbol y los periodistas?

Cada vez es mas dificil hablar con los jugadores, hay que pasar por el jefe de prensa, el jefe de
prensa tiene que pedirle permiso al técnico para llamar al jugador, el técnico autoriza o no,
después si el jugador esta o no, quiere hablar o no quiere hablar. Con los presidentes, digamos
que el trabajo del periodista esta en buscar la noticia, entonces en ese caso esta la habilidad
tener o no el contacto con el presidente, pero no existen mas alla de las zonas mixtas y las
ruedas de prensa que son lo que se inventaron para marcar cierta distancia, pues no hay
mecanismos. Nosotros tenemos buenas relaciones con la gente de Nacional, Millonarios o
Santa Fe y nos los sueltan, pero no es facil. La verdad es que no responde a una estrategia de
parte de ellos, sigue correspondiendo a la actividad del periodista.

4) (Los periodistas tienen buena relacion con los jugadores? ;Los jugadores son
receptivos frente a las entrevistas de los periodistas?

Los periodistas siempre van a ser los enemigos de los jugadores. Desde el punto de vista del
futbolista, el periodista siempre serd un enemigo. SI un dia te equivocas o andas mal, el
periodista te va a tratar mal. Ahi siempre habra una distancia, pero también es cierto que esta
lo otro, pues el futbol sin prensa, no es futbol. ;Cémo seria el cricket sin prensa? Eso es una
relacién tensa, algunos son mds dados que otros, hay algunos que tienen problemas de
expresion, entonces les da pena y no lo aceptan, entonces por ello no hablan con la prensa, eso
es importante también en los clubes. Muchas veces falta que los capaciten en expresion oral,
en saberse expresar, en fin. Eso también hace muchisima falta y eso muchas veces hace que los
deportistas no hablen con los medios.

6) ¢Los directivos de futbol creen en las relaciones publicas como valor agregado para
las organizaciones deportivas?



Los directivos no tienen en cuenta las RR.PP, no hacen parte de la conversacion. En la FCF
hay un departamento de prensa y los equipos tienen una jefe de prensa, pero una cosa es
manejar la prensa y otra las RR.PP. Ni siquiera es tema de conversacion. Para ellos es un costo
adicional innecesario.

7) Para que haya un cambio en las RR.PP depende mas que todo de los mismos clubes o
depende mas de un ente como la Dimayor o la FCF?

Yo creo que de las dos maneras, la federacion que es un ente mas grande tiene un mecanismo
de comunicaciones y relaciones, digamos que los medios de comunicacion hay unos jefes de
prensa que lo hacen muy bien, pero las RR.PP, pero las relaciones publicas las hace
directamente el presidente de la FCF Ramon Jesurun, con tres o cuatro periodistas amigos y
con los patrocinadores de alguna manera y tienen una gente ahi que busca patrocinadores pero
creo que a pesar que es lo mas grande y lo que mas aproximado se hace, sigue siendo muy
parroquial, sigue siendo salir del paso, no hay una estrategia de comunicacion, por ejemplo
ahora en la renovacion o no de Pékerman lo han manejado pésimamente las comunicaciones,
entonces pues no es facil. La verdad es que no se ve facil.

8) El fitbol esta muy politizado: esta la tendencia de la influencia de la politica en el futbol
Jpor qué crees que se ha visto asi ultimamente en el futbol colombiano?

El fatbol es muy importante para la politica. Esté el caso de Macri en Argentina, se hizo duefio
de Boca, saco a Boca Juniors campeon del mundo y hoy es presidente de la Republica
Argentina. Entonces digamos que un éxito en el fatbol es de fécil recaudo a nivel politico, en
Barranquilla Los Char, cuando hay elecciones fortalecen el equipo, todas esas cosas que pasan.

9) En cuanto a su experiencia en Europa, a los partidos que pudo asistir ;Cual es la
relacion con los periodistas en el extranjero? ;Es igual de distante o viene siendo mucho
mas cercana?

Siempre hay un protocolo, pero de cuando a en cuando hacen un encuentro de periodistas Con
James Rodriguez, entonces eso es un encuentro donde no se graba nada, donde no se hacen
preguntas periodisticas, se sientan en una sala veinte periodistas que son invitados por el equipo
para hablar con el jugador. Eso es edificante. O va el presidente del club a un medio de
comunicacion a tener charlas con los periodistas, para que uno entienda cual es la estrategia,
no tiene que ser una entrevista, ni es detrds de una chiva, pero si en comunicaciones
estratégicas, ese tipo de encuentros son importantes y acd poco o nada se hace algo de eso.

11.2.2. Entrevista Guillermo Arango, periodista RCN Radio.



Relaciones publicas:

1)Para usted ;Qué son las relaciones publicas?

Las relaciones publicas son algo que se necesitan a la hora de dar a conocer, de poder hacer
crecer por medio de contactos una empresa, una institucion, a la misma persona, para poder
interactuar y asi tener un crecimiento en todos los aspectos y factores. Eso es lo que yo concibo
como las relaciones publicas. Como una ayuda mutua, podria denominarse.

Relaciones publicas en el fatbol

2)De acuerdo a su percepcion ;Como ve reflejado el impacto de las relaciones publicas en
el futbol?

Son muy importantes las RR.PP, sobre todo si uno ve el comité ejecutivo de la Dimayor, para
poderse unir entre ellos a la hora de tomar decisiones, votos, candidatos, todo lo que se esta
viviendo hoy en dia en el comité ejecutivo de la Federacion, con la decision del técnico a la
hora de poder tener unas mejores relaciones de negocios entre los equipos, es clave tener unas
buenas relaciones publicas, eso es lo que se ve hoy en dia.

3) (Como es la relacion de los equipos de futbol y los periodistas?

Es una relacion cordial, es una relacion buena, lo que se ha dificultado para ciertos colegas en
los equipos para ciertos colegas por la jefatura de prensa se ha impuesto en varios equipos,
como se maneja en Europa: Las entrevistas tiene que ser acordadas con el jefe de prensa antes
que una simple llamada a un jugador, antes era mucho mas facil el acceso. Ahora es mas facil
conseguir cierta informacion, nimeros y demas pero otra cosa es que el futbolista conteste o
algo asi, entonces las relaciones entre los periodistas y los equipos de futbol, es cordial pero se
dificulta.

4) ;Los jugadores son receptivos frente a las entrevistas de los periodistas?

Algunos futbolistas son receptivos, no todos. Las redes sociales han hecho que los futbolistas
quieran salir a hablar mas, quieran expresarse mas y que hablen atin mejor. El campo que se la
ha dado dentro de los programas deportivos a los futbolistas hace que quieran tener una mayor
exposicion y hablen mucho mejor de lo que hablaban antes, yo creo que eso se ha facilitado en
los ultimos afios.

6) ¢Los directivos de futbol creen en las relaciones publicas como valor agregado para
las organizaciones deportivas?

Sin lugar a dudas los directivos de futbol creen que las RR.PP son un valor agregado, casi ni
que un valor agregado, algo necesario para poder crecer, dentro de las relaciones los buenos
manejos entre clubes sobre todo en esa cofradia que en algiin momento se denomind lo de la
Dimayor, pues si ellos mismos lo denominan, es porque pues es algo que es fundamental y
clave, porque pues muchos hombres que no estan en el futbol y con buenas ideas han querido
entrar y no han podido por no tener esos contactos y esas relaciones.

7) ¢Qué le cambiaria a las relaciones publicas en el futbol?



Le cambiaria que el acceso fuera mas facil a los futbolistas y a los clubes, sucede que en un
momento para Atlético Nacional era casi un muro infranqueable para los diferentes medios de
comunicacion, acceder a futbolistas era muy dificil, deberia haber una cooperacion. Para RCN
radio deberia tener, por esa relacion y vinculo que tienen entre equipos. Creo que si deberia ser
un poco mas laxo, es muy diferente al manejo europeo pese a que le quieren dar el mismo
estatus, acad que alla, entonces yo creo que deberian ser un poco mas relajados en ciertas
medidas, obviamente teniendo en claro que la jefatura de prensa tiene que aclarar que un
futbolista le gusta hablar o no, nadie estd obligado a hablar o a dar declaraciones.

8 (Qué le cambiaria como experiencia ir al estadio a ver futbol colombiano?

La experiencia para ir al Campin para la gente no es muy agradable, hay muchas personas
pidiendo plata, alrededor de los estadios, inseguridad, la incomodidad de los parqueaderos de
la zona son impresionantes, en otros estadios sucede lo mismo, ha anillos de seguridad muy
amplios, realmente no se ve la seguridad porque estos individuos se infiltran, las barras a veces
que tienen mucho poder, las personas que van con las familias no son bien vistas en algunos
casos; no quiero decir todos. La experiencia debe ser mucho mas facil, organizada, en especial
arreglando la infraestructura de la mayoria de los estadios, como el caso del de Barranquilla,
de Huila, del Ctcuta Deportivo, se necesitan estadios mas modernos, ahi empieza todo porque
teniendo escenarios mas modernos y nuevos habra mejores parqueaderos, mayores zonas de
acceso y seguridad.

11.2.3. Entrevista Daniel Azcarate, dueiio agencia de jugadores

Las relaciones publicas en el futbol:

1) (En qué consiste el acompaiiamiento del representante de jugadores?
El acompafiamiento consiste en realizar un acompafiamiento Integral del jugador. Parte
tributaria y fiscal, inversiones, manejo de imagen y publicidad, nutricional, psicoldgico,
contractual.

2) ¢(Cuales son las nuevas tecnologias alrededor de la preparacion de los jugadores,
alrededor del scouting?
Hay un software muy importante que se llama el WYSCOUT. Te arroja todos los datos
necesarios para realizar un scouting preciso de cada jugador PROFESIONAL, Todos los clubes
grandes del mundo lo tienen.

3) ¢(Como ha cambiado el proceso formativo de los jugadores desde hace un tiempo
hasta hoy?
Ha cambiado bastante. Hoy los procesos formativos se preocupan mucho mas en el aspecto
humano. Ya no basta con formar grandes jugadores, primero deben ser buenas personas,
después jugadores.



4) ;Cual es el camino para convertirse en un agente o intermediario de futbol en
Colombia?
El camino lo construyes primero con la PASION. Debes querer profundamente tu profesion,
después reunir una serie de requisitos los cuales encuentras en la pagina de la federacion bajo
el link reglamento de intermediarios.

Ya no se llaman agentes... Somos INTERMEDIARIOS segun la FIFA.

5) ¢(Los representantes inciden en las decisiones de un jugador?
Claro que inciden en las decisiones de los jugadores. Los agentes somos guias, amigos, padres
de nuestros jugadores. La clave estd en asesorarlos bien y en aconsejarlos bien para que en lo
posible ellos puedan tomar una decision acertada.

6) Aparte de ser asesor en el futbol, ;hay casos de asesores que influyen en la vida
personal por fuera de las canchas del asesorado? ;Le ha pasado?
Claro que si!La clave en todo esto esta en la relacion que ti puedes tener con tu representado
y su familia. Es muy importante el trabajo en equipo con cada una de las partes, de lo contrario
el proyecto va a fracasar. Uno como agente se termina volviendo casi que en un segundo padre
para los jugadores. Por lo menos esa es mi filosofia.

7) ¢Los agentes de jugadores solo se relacionan con los clubes?
Los agentes no solamente se relacion con clubes. Se relacionan con otros intermediarios, con
patrocinadores, son muchos frentes en lo que el agente debe estar presente.

8) ¢Como es la relacion de los agentes y jugadores con la prensa en Colombia?
Ha cambiado un poco, hay todavia cierto escepticismo por lo agentes en Colombia por que
hace 10 afios no era muy comun la presencia de tantos agentes en el pais, hoy el futbol ha
cambiado y cada vez se vuelve mas relevante en el mundo de los negocios. El futbol abarca
hoy por hoy una parte muy importante de la economia de muchos paises. El periodista se ha
ido acostumbrando a esto pero todavia hay muchos vacios y desconocimiento de parte y parte.

9) (Hay una preparacion previa a los jugadores para las ruedas de prensa?
iDeberia ser asi! jEl jugador debe capacitarse previamente para salir ante una camara! La
imagen de el jugador de futbol hoy por hoy es MUY importante. Debe saber como expresarse
ante un medio de comunicacion, cdmo vestirse, pensar siempre antes de hablar etc.

10) ;Como afecto a la profesion y al futbol que hayan anulado el curso para hacer
agente FIFA?
Yo creo que si era importante realizar el curso, hoy en dia cualquiera puede obtener la licencia
sin tener conocimiento alguno del negocio.

11) ;Qué pasaria en el mundo del futbol sin representantes?
En el futbol los representantes hacen parte del deporte y del negocio. El jugador de futbol desee
estar concentrado en su profesion y el agente es un acompanante fundamental dentro de todo
€s€ Proceso.



12) ;Qué opina del manejo que se le dio con todo lo de Pekerman y la seleccion?

Creo que ya estaba desgastado el tema Pekerman en el Pais. Hizo muchisimo por nuestra
seleccion, pero por el bien de ¢l y de Colombia era mejor que cerrara con broche de oro y
saliera como salio, por la puerta grande. Muchos periodistas malintencionados le dieron muy
duro injustamente... El problema va a ser reemplazarlo.

11.2.4. Entrevista Juan Pablo Schweitzer, Equipo de Comunicaciones
Federacion Colombiana de Futbol

Mi nombre es Juan Pablo Schweitzer, soy estudiante de Comunicacion Social con énfasis en
Periodismo, ya estoy finalizando mi carrera, hice tesis, hice practica; la practica profesional de
la universidad la hice en la FCF, mi llegada ahi fue porque el director de comunicaciones es
decir mi jefe, yo habia trabajado con ¢l en RCN hace muchos afios y quedamos con una buena
relacion y a la hora de la busqueda de la practica le pregunte y digamos que ahi se hizo el
primer contacto.

Tuve un proceso de una entrevista con el presidente de la Federacion - Ramén Jesurun y
después una posterior entrevista con el e inicié mi practica el 15 de enero de 2018; Finalizo el
15 de julio y digamos que por un buen desempeio y por necesidad de la Federacion decidieron
una vez finalizada la practica dejarme ya de planta.

1. ¢;Cual fue su primer rol en la Practica?;Qué le ponian a hacer?
Juan Pablo: En la Federacion son tres entes, la Difitbol que es el ente que rige el futbol
amateur, la Dimayor que rige el futbol profesional a nivel de clubes y la Federacion que se
encarga de selecciones, Colombia y de los torneos Super Copa Juvenil y el torneo Futsal de
Liga Argos de Futsal. Yo trabajo en el departamento de Comunicaciones entonces mis rol era
encargarme de todo el tema de comunicaciones, tanto de torneo de Liga Argos de Futsal, el
torneo de Super Copa Juvenil Sub 20 y de todas las Selecciones las juveniles, las femeninas, la
mayores; digamos que la mayores es en la que se trabaja mas en conjunto con mi jefe pero del
resto de Selecciones yo era el encargado de todo el tema de comunicaciones. Tareas especificas
le cuento, digamos que el departamento de comunicaciones de la Federacion es el vinculo
entre las selecciones y la prensa, entonces nosotros éramos los que digamos por ejemplo
citabamos a conferencias de prensa, haciamos atencién a medios cuando habia entrenamientos,
nos encargamos de notificar a la prensa de cualquier novedad, ya como parte mas de planta es
subir las notas a la pagina web de la Federacion, los comunicados los resultados, las
convocatorias a si mismo a las redes sociales, crear piezas para las redes, eso como la parte
mas operativa y ya de la parte mas del trabajo que se hace con la selecciones era todo el trabajo
fotografico que se hace de las selecciones antes de un torneo, las fotos para planilla, las fotos
de celebracion para las redes sociales, siempre se toman los datos de los jugadores para tener
una base de datos amplia y digamos que mi jefe a parte de ser el director de comunicaciones el
es el jefe de prensa de la seleccion mayor, entonces siempre que viaja la seleccion mayor a
amistosos o lo que sea el se mueve con ellos y logramos que a partir de junio cada vez que vaya
a viajar una seleccion va a viajar una persona de prensa porque nos dimos cuenta de que si no



hay una persona de prensa con los equipos se saltan pasos, hay problemas con la némina, hay
problemas con periodistas entonces se logré que a partir de ahora viaje siempre una persona
de prensa que digamos esa funcidon pues todavia no la tengo, en algin momento la tendré
cuando mi jefe o el segundo al mando no puedan viajar me tocard a mi con alguna de las
selecciones.

2. ¢;Usted tiene relaciones cercanas con algunos jugadores o técnicos de la Seleccion?
Juan Pablo: Digamos que el trato con los jugadores y con los cuerpos técnicos siempre se trata
de ser muy profesional en todo momento entonces por ejemplo uno comparte mucho mas que
todo con las selecciones juveniles o femeninas y claramente los jugadores juveniles o las nifias
son mucho mas agradecidos en el sentido de que tienen mds gratitud hacia el trabajo que hace
uno pues porque es gente que hasta ahora esta empezando. Digamos que uno establece una
relacion con ellos casi siempre muy profesional pero también un poco de paternidad en el
sentido de aconsejarlos de hablar con ellos pero se trata siempre de ser muy profesional.

Con la seleccion mayor nosotros como regla interna en la federacion y como funcionarios
tenemos prohibido por ejemplo tomarnos fotos con ellos, pedirles una camisa porque digamos
que es un trato de que si ellos estan en la seleccion estan haciendo su trabajo, es decir estan
ejerciendo su profesion e igual nosotros entonces estd mal visto que digamos los jugadores son
muy queridos el cuerpo técnico es muy querido y tenemos una relacion de amistad pero
tratamos de llevar siempre una relacion profesional o laboral en todo momento para evitar
problemas porque entonces después puede pasar que se filtran cosas o como usted es muy
amigo entonces se saltan pasos, hay problemas también de comunicacion entonces siempre se
trata de tener una relacion netamente profesional pero igual digamos que uno siempre recibe
un carifo de parte de ellos y uno les brinda un carifio tratando de que todo les salga bien.

3. ¢Para usted qué son las Relaciones Publicas?
Juan Pablo: Yo creo que las RRPP son el eje principal de cualquier empresa de cualquier
relacion de personas, es la base con la cual usted va a interactuar con un ser diferente con una
persona que piensa y actua distinto y son para mi las reglas que estan impuestas por la sociedad
para usted tener un lineamiento de como comportarse con alguien que usted no conoce o con
alguien que tenga un rango mayor o que tenga un rango menor para no sobrepasarse o digamos
no estar en menor medida como por ejemplo nosotros en las RRPP con el presidente de la
Federacion tenemos que tener mucho respeto y son de mucha nobleza porque es un cargo muy
estresante entonces uno a partir de eso debe tratar de llevarle las cosas claras, que se necesita y
porque. El recibe 40 personas diarias o mas con diversos temas y generalmente son de plata
entonces las RRPP sirven para eso, para llevar un lineamiento y actuar de forma correcta con
superiores, con compaiieros, con colegas, con compaiieros o0 con personas que no congeniamos.

4. De acuerdo a su percepcion ;Como ve reflejado el impacto de las Relaciones
Publicas en el futbol colombiano?

Juan Pablo: Yo creo que las RRPP en el ftbol colombiano han mejorado notablemente porque

digamos que se esta llevando todo hacia una misma linea, es decir se esta buscando que todas

las personas que hacen parte del futbol colombiano, jugadores, directivos, cuerpo técnicos,

dirigentes, aficionados, entre otros reciban o tengan los mismos beneficios; Que se actue de la



misma manera porque digamos no es lo mismo ser parte del Atlético Nacional a ser parte de
Jaguares y yo creo que las RRPP en el futbol han ayudado a que se interioricen problemas y se
tenga un lineamiento para todos los equipos y para todos los entes del futbol para que haya
unanimidad y haya una hegemonia parecida.

Ultimamente han habido problemas dirigenciales que estan ligados a la mala comunicacién
y a las malas relaciones publicas que se han tenido. Para nadie es un secreto lo que pas6 con
Jorge Perdomo, el fue presidente de la Dimayor y por problemas de comunicacién y de RRPP
con sus pares que son Alvaro Gonzalez - Presidente de la Diftitbol y con Ramén Jesurin -
Presidente de la Federacion, se metio en terrenos que no eran de €l y queria tomar protagonismo
en temas que no eran de ¢l y resultdé con una votacion en la cual decidieron sacarlo de la
presidencia de la Dimayor porque nunca tuvo relaciones publicas, nunca tuvo una buena
relacion con nadie, siempre busco pelea, meterse en terrenos que no eran de ¢l y ahi se ve el
reflejo de que cuando no se tienen unas buenas RRPP, cuando no se respetan las reglas, las
normas y se quiere pasar por encima de otro hay consecuencias.

5. ¢(Qué aspectos implementaria para el escenario colombiano teniendo como
ejemplo Europa?

Juan Pablo: Volveria las cosas un poco mas publicas jen qué sentido?, en que el publico
conozca qué decisiones se estan tomando y porqué. Esto se ha planteado muchas veces en la
federacion, la iméagen de los directivos del futbol colombiano lamentablemente hoy en dia y
desde hace unos afios en general es que son corruptos, que son ladrones, que se roban la plata.
Estd muy manchada y digamos no es una fama gratis hubo muchos sucesos que llevaron a que
la gente creara esa desconfianza entonces desde el departamento de comunicaciones estamos
empezando a trabajar o tratando de que los dirigentes del futbol entiendan que debemos
cambiar esa imagen y crear unas mejores RRPP con el publico del futbol en general.

Yo cambiaria eso, contar el porqué se toman las decisiones, contarle un poco mas a la gente
que se hace en la federacion porque la gente no se da cuenta entonces por darle un ejemplo la
gente cree que es que en la federacion reciben muchisima plata y nunca se ve reflejada en nada
entonces seguramente se la roban y no, la federacion construy6 hace algunos afios una sede
deportiva en Bogotd 5 estrellas con todas las comodidades para los deportistas, estd
construyendo una sede deportiva en Barranquilla que va a ser el doble de grande que la de
Bogota, el departamento de desarrollos trabaja muchisimo en diferentes regiones del Pais junto
a FIFA llevando capacitaciones para los entrenadores de las ligas para que se empiece un
proceso desde las ligas deportivas que vayan de ligas departamentales a selecciones
departamentales a selecciones juveniles nacionales para en un momento llegar a un club
profesional colombiano y después a Seleccion Colombia mayor entonces se han hecho cursos
de Futsal, cursos de futbol playa, de futbol femenino y masculino, ftbol base que es el de los
nifios en Ibagué, Monteria, Villavicencio, Cali, Medellin, Manizales, en Pereira, es decir son
muchas cosas las que se hacen desde la Federacion que la gente no nota y es un problema de
comunicacion muy grande porque por la misma desconfianza que existe los dirigentes del
futbol se abstienen de contar cosas. La falla esta en eso mi propuesta es que los dirigentes
pierdan el miedo de contar las cosas, que se estd haciendo por el futbol en colombia y esa forma
mejorar la imagen manchada.

Voy a poner un caso especifico, el anterior Presidente de la FCF - Luis Bedoya sali6 de su
cargo por un problema de corrupcidon que se comprob6 en la FIFA y asumi6 interinamente el



actual Presidente - Ramoén Jesurin. Desde que asumio6 el cargo nunca se le pudo comprobar
que el estuvo en el tema de las boletas de ahora ni en su momento en los problemas de
corrupcion de FIFA pero atn asi en todo el pais por ser el sucesor de una persona que tuvo
problemas de corrupcion da por hecho que Jesurtin también es un corrupto. Es una imagen que
es muy dificil cambiar y se necesitan estrategias de comunicacion y estrategias de Relaciones
Publicas para que las personas entiendan que hay un cambio. Para darle un ejemplo la
Conmebol también estuvo supremamente salpicada en los problemas de corrupcion de la FIFA
y la Conmebol estd empezando con Dominguez - el nuevo Presidente que lleva ya unos afos
una campafia similar a la que se quiere tener en la Federacion para que la gente entienda que
pasaron los hechos y estuvieron muy mal pero esa gente ya no estd y quienes trabajan ahora
alli se estan esforzando por el bien del futbol suramericano.

OPINION PUBLICA

6. (Como hace la Federacion para establecer y mantener la relacion con el

periodismo colombiano?

Juan Pablo: Digamos que las relaciones con el periodismo de la Federacion voy a hablar del
caso de Seleccion Mayor con la llegada de Pekerman cambiaron mucho porque se blindo
mucho més. Pekerman fue un técnico que desde su llegada distanci6 a la prensa por como se
estaba viviendo el momento de la relacion entre los periodistas y la Federacion pues estaba
muy contaminado el ambiente. El producto que mas vende en la Federacion es la seleccion
mayor, eso es innegable y a partir de ahi llegd un técnico que nunca di6é una entrevista a un
periodista en sus 6 anos y medio, siempre di6 ruedas de prensa oficiales, nunca se filtr6 una
convocatoria o una alineacion y todo fue porque se empezd a manejar un tema que se debid
introducir desde mucho antes y es el tema de la confidencialidad dentro de la Federacion.
Entonces la relacion con la prensa a pesar de que hay muchos a los que no les guste, se volvid
una relacion mucho mas profesional ;por qué? Porque nosotros nunca le cerramos la puerta a
un periodista, pero si cortamos todos los caminos de comunicacion que tenian ellos para dejar
un unico camino que es el oficial. Por ejemplo nosotros como empleados de la Federacion no
tenemos permiso de dar comunicados, de dar noticias o de pronunciarnos sobre algun tema, la
unica persona autorizada para hablar con la prensa x 0 y tema es el Presidente de la Federacion.
Asi lo que hicimos fue cortar los distintos caminos que tenia la prensa que son validos porque
pues el periodista vive de eso, de conocer sus fuente de llegar a una premisa, de conocer la
noticia antes pero lo que se busca ahora no solo con la Seleccion Mayor sino con las demas
selecciones es que el unico canal oficial por el cual la prensa se entere de convocatorias, de
lesiones, de nominas sea la FCF entonces la relacion con la prensa a pesar de que abran quienes
no estén contentos porque querran tener la premisa se vuelve una relaciébn completamente
profesional porque nosotros ahora tenemos ejemplo atencién a medios entonces se le informa
a todos que tal dia y a tal hora se va a atender a la prensa, ellos van a la sede deportiva y
entrevistan a los jugadores. Cuando hay anuncios del Presidente se les invita a la sede
administrativa de la Federaciéon y nunca se ha tenido un problema de veto con ningin
periodista, siempre se invita a todos los canales deportivos y ellos deciden a quien invitan.

La relacion con el periodismo se volvié netamente profesional sin ser distante y es algo
que debid pasar muchisimo antes, lo que se debe comunicar sale oficialmente de la Federacion
y la idea es que la prensa no se entere por ningun otro lado primero. Los periodistas
seguramente podran enterarse por algun otro lado, pasa aun, se siguen filtrando cosas y siempre




va a pasar porque ese es el deber ser o la tarea principal del periodista, pero yo no creo que sea
una relacion distante, se volvid una relacion netamente profesional en la cual nosotros somos
la voz oficial de las diferentes selecciones de colombia y ellos son los portavoces para las
distintas partes del pais y los medios en general.

Nosotros teniamos un problema muy grande aca en Colombia anteriormente y era que antes
de que saliera ejemplo una convocatoria los periodistas amigos de los técnicos, jugadores o
empresarios ya sabian quienes iban a ser convocados en la época del Chiqui, del Bolillo
Gomez, de Pinto pero esas relaciones no eran sanas. Digamos que no solo la prensa cambid,
también las personas dentro de la Federacion cambiaron, los jugadores entendieron, el cuerpo
técnico lo comprendio, es decir, los jugadores ahora o el cuerpo técnico de Pekerman tenian
muy claro que la informacion no se filtraba porque es que muchas veces es también el jugador
y €s0 ya no pasa, la llegada de Pekerman inici6 el cambio e impulsé como pionero en el tema
porque blind6 a la Seleccion completamente, al finalizar los entrenamientos se daba atencion
a medios con jugadores especificos, habia un control por parte del técnico completamente
beneficioso. Todo el mundo de la FCF entendié que lo mds sano para nuestro futbol es
mantener una distancia del periodismo sin ser mala, se volvidé una relacion en que todos
lograron entender la necesidad del cambio, me atreveria a decir que un 90 o un 95% incluyendo
a la prensa entendieron que esa es la forma mas sana de trabajar para todos.

Esteban: ;O sea el cambio del trato a la opinion publica viene siendo un legado de
Pekerman?

Juan Pablo: Yo creeria que Pekerman si no fue el mas grande impulsor fue uno de los pioneros
en el tema porque como dije el blindo a la seleccion completamente, el cogio a la seleccion y
luego de jugar escogia quien hablaba de los convocados, ningiin otro mas, entonces no es que
durante las convocatorias Caracol o RCN llaman al jugador y le preguntan cosas o lo
entrevistan; se volvio un tema de control que repito no se debe ver como algo malo. El técnico
en 6 afios y medio que estuvo al mando nunca dio una entrevista ni a Caracol, ni a marca en
Espaia, ni a Clarin Deportes en Argentina, a nadie, porque se manejaban las cosas solo por el
canal oficial de la seleccion y eso trae una ventaja muy grande. Si sus jugadores convocados y
su técnico hablan solo de manera oficial es para uno mucho mas facil controlar eventuales crisis
o desastres que puedan salir de preguntas incomodas o cosas asi, es decir yo como empleado
de la Federacion Colombiana de Futbol del departamento de Comunicaciones tengo como
objetivo defender lo mio, yo defiendo a mis jugadores, a mi Presidente, a mi Técnico... y mi
objetivo es que ellos se sientan lo mas comodos posibles hablando con la prensa, entonces uno
antes de que ellos hablen habla con ellos, vea posiblemente le van a preguntar sobre esto...
para que estén preparados porque claramente el mundo del periodismo cambi6 y no solo en
Colombia por las Redes Sociales. Ahorita un Like un Tweet en una red social se vuelve tres
preguntas en una conferencia de prensa... un video que se filtro en instagram de su vida privada
se vuelven 5 preguntas en una rueda de prensa... entonces muchas veces se deja el futbol al
lado por preguntarle: oiga pepito ;Qué pasé con el video en el que usted salia con sus amigos
borrachos en Instagram?... Por darle un ejemplo inventado.

Hay algo que se debe tener claro, los jugadores no son de la seleccion Colombia, los jugadores
son de sus clubes y eso es muy importante que se tenga claro porque lo jugadores pertenecen a
sus clubes, es decir cuando ellos terminan convocatoria y pepito juega en el Real Madrid y lo



llaman a dar declaratoria ¢l estd hablando como jugador del Real Madrid pero si la convocatoria
termina a las 12 M. y ¢l da una entrevista a las 10 de la manana esta hablando como jugador
de la Seleccion Colombia, entonces nosotros buscamos prevenir eso, prevenir digamos cavos
o que se filtren cosas o se hable de mas y el mejor método bajo la tutela de Pekerman fue
blindar a la Seleccion mediaticamente y se habla solamente en ruedas de prensa, en atencion a
medios y el cuerpo técnico escoge quien... hoy hablan Falcao y James por decision del cuerpo
técnico o hoy hablan Zapata y Ospina por decision del cuerpo técnico.

Se logré contener muchisimo més y se logrd blindar al equipo porque muchas veces no era
sano y la historia del futbol colombiano lo ha demostrado no es algo que me invento yo o el
presidente Ramén Jesurum, que cuando la prensa vivia metida en los hoteles de
concentraciones era un caos para los jugadores porque no solo estaba la prensa, estaban
empresarios entonces usted iba a salir a jugar un partido de eliminatoria y dos horas antes estaba
un empresario enredandole el oido pa’ ver si lo iba a transferir y eso no era sano para los
jugadores, para el cuerpo técnico, no era sano para el pais porque bien o mal la Seleccion es el
motivo de unidon #1 en Colombia, la seleccion Colombian une al pais de una manera que nada
mas lo hace, ni la religion, ni la politica, ni otros equipos de futbol, la Seleccion Colombia es
un furor y un tema de estudio muy grande, como se vive la pasion por la Seleccion Colombia
aca en el pais, entonces si a ellos les va bien el pais va a estar bien y nuestra forma de ayudarlo
es desde nuestros campo de experticia que es como mejorarles a ellos su temas de relaciones
publicas y sus temas de comunicacion con la prensa.

7. ¢Qué opina del periodismo deportivo en la actualidad en Colombia?
Juan Pablo: Opino que el periodismo deportivo en Colombia siempre ha sido uno de los mas
importantes de América Latina toda la vida junto a Argentina y México, siempre han sido
digamos los periodismos fuertes con personas de una trayectoria impresionante;
lastimosamente en los ultimos afios, mas que todo en los de mandato de Pekerman en la
Seleccion han habido algunos periodistas a los que no les ha gustado esa forma de trabajar y es
respetable, es decir yo no puedo pretender que la decision que se tome desde la Federacion le
guste a todo el mundo. El problema es cuando uno habla en medios de comunicaciéon sin
pruebas, porque si usted tiene las pruebas estd en todo su derecho y las cosas se caen por su
peso pero si yo digo X cosa porque me contaron, o porque intui o porque me llegd un mensaje
por Whatsapp lo Uinico que hace es dafiar el ambiente de la Seleccion y ahi es donde mas razén
se nos da a nosotros de blindar a la Seleccion Colombia, es donde mas se le da la razon al
departamento de comunicacioén de querer proteger a sus jugadores hablando solo bajo la voz
oficial en convocatoria. Entonces el periodismo en Colombia, yo soy periodista y me apasiona
el periodismo, me encanta, creo que siempre va a ser uno de los mas grandes de... como lo
decia antes la Seleccion es el motor #1 de union en el pais por lo tanto el futbol es demasiado
importante en Colombia, por lo tanto los periodistas deportivos movilizan gente y es
impresionante cobmo un periodista deportivo con una opinion puede cambiar la perspectiva de
miles de personas en el pais, el futbol a nivel Seleccion aca es algo que en muy pocos paises se
ve y la gente no logra entender eso... en Argentina la gente es mas hincha de su Club que de
la Seleccidn, si, el en mundial van 50.000 argentinos pero no los mueve como el futbol mueve
a la gente de aca, en Colombia se gana un partido de eliminatoria y hay caravana en todo el
pais, la gente sale a celebrar, las empresas dan permiso para que la gente pueda ver los partidos
de la Seleccidn, ya se instald #laTricolor, #MiSele, #Con la fe intacta, se han logrado instalar



mediaticamente muchas cosas en las cabezas de los colombianos alrededor de la Seleccion y
los periodistas son responsables también de ese éxito porque ellos son los que opinan, son los
que llevan la informacion.

Yo soy total admirador de los trabajos de los periodistas, me parece que en este preciso instante,
al dia de hoy, no estd pasando por su mejor momento porque hay una carrera de disputa de
egos, de se mas yo y yo y se ha tratado de desprestigiar un poco al oficio pero una persona
nunca va a poder manchar una profesion tan linda y més cuando toda la vida hemos sido un
pais que saca periodistas impresionantes.

MARCA

8. (La FCF tiene otras Federaciones como aliadas o ejemplos a seguir? De ser asi

. Cuales son?

Juan Pablo: Las capacitaciones con la federacién son siempre directamente de FIFA o
Conmebol, claramente hay unas federaciones que son ejemplo a seguir como la Federacion
Francesa de Futbol o la Federacion Espafiola de futbol...voy a hablar directamente desde mi
tema de experticia que es el departamento de comunicaciones, estas son federaciones que el
tema de comunicacion lo manejan de una forma increible pero también porque tienen oficinas
de 20, 25 personas solo de comunicaciones... acd en la Federacion somos 3, Dimayor y
Diftitbol son aparte, entonces claramente se puede seguir mejorando y tenemos muchos planes
y cosas por imitar de repito la Federacion Francesa, queremos llevar un poco mas la intimidad,
es decir nosotros tenemos un privilegio muy grande y es ver la intimidad de los jugadores que
nadie mas puede ver, entonces nosotros queremos llevarle eos a la gente, que la gente se sienta
un poquito mas cerquita con un video de 30 segundos, con cémo llegan los jugadores al
estadio... claro eso se los muestra Caracol pero les muestra del tinel del camerino, del bus,
entonces queremos imitar esas cosas que tienen esas grandes federaciones y es acercar un
poquito mas a la gente a la realidad de lo que es una convocatoria, como se prepara un técnico,
cdmo se preparan fisicamente, algo tan simple como el entrenamiento de gimnasio que ningun
periodista va a cubrir porque pues no pasa nada, ;Qué hacen? Habra gente que le interese ver
codmo se prepara fisicamente un deportista de alto rendimiento.
Ya digamos las capacitaciones si siempre van a ser de Conmebol o FIFA que ha sido un gran
aliado de la FCF porque aca realmente la Federacion esta intentando cambiar muchas cosas y
dar ese salto de ser una Federacion norma a una de ejemplo a seguir y a FIFA le ha gustado
mucha esta iniciativa que hemos tenido acé y por eso nos da recursos para hacer cursos y otras
cosas, es decir la Federacion estd intentando llegar a todas partes del pais literalmente para
integrar mucho mas el deporte a las distintas regiones del pais.

9. (Cual es el criterio para elegir a los patrocinadores?
Juan Pablo: Hay tres categorias, estan los patrocinadores oficiales, los socios oficiales y los
proveedores oficiales. Los proveedores son las marcas que proveen un servicio, Servientrega
que son las personas que mueven el tema de la logistica, estd Avianca que presta servicio aéreo,
Adidas proveedor de indumentaria y otros, los principales socios son Aguila y Coca Cola y de
patrocinadores vienen Home Center, Allianz presta el servicio de seguros... Digamos que no
existe un criterio para ser patrocinador de la Seleccion Colombia, es querer montarse en el bus,
es querer aportar algo que no siempre es dinero, le repito, hay proveedores, Avianca no paga
un peso, Avianca provee un servicio y asocia la marca, Caracol con los derechos de Television



puede ser el ejemplo numero uno del pais de mercadeo y marketing, usted dice Seleccion
Colombia y la gente inmediatamente dice Gol gol gol Caracol. Cuando usted instala eso en la
cabeza de millones de colombianos, ya tiene el éxito asegurado y ahi es cuando un socio se
siente satisfecho. Aguila también, la gente piensa en Aguila y piensa en Seleccién Colombia
entonces para el socio esto también genera muchas ganancias y le genera mucho prestigio;
Caracol ahorita en el Mundial en el partido Colombia - Inglaterra rompio récord de rating con
una cifra que nunca en la historia colombiana un partido o un programa habia alcanzado...
fueron 30 puntos de rating, eso es una locura.

Desde la Federacion se busca que no haya un reglamento para usted ser patrocinador, lo que
buscamos desde la FCF es que los patrocinadores se sientan comodos, que también obtengan
ganancia porque realmente ellos son los que estan invirtiendo la plata y los que estan sacando
plata de su bolsillo entonces desde la Federacion buscamos que ellos se sientan agusto, que
tengan privilegios, que sientan -porque es asi- que son parte de la Familia Seleccion Colombia
porque no solo hablo de los mayores, hablo de todos; lo que buscamos es crear una gran familia
que son Directivos de futbol, Jugadores, Cuerpos Técnicos, Patrocinadores, Prensa... y que
todos se sientan parte de una familia tan importante como es la Seleccion Colombiana de
Futbol.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

10. ;Qué programas tiene la FCF de Responsabilidad Social en el Pais?
Juan Pablo: Primero la Federacion apoya una fundacion que se llama Fundacion Seleccion
Colombia en la cual se le brindan oportunidades a niflos de escasos recursos, también la
Federacion trabaja mucho de la mano con Alcaldias y Gobernaciones por ejemplo cuando se
concentran acd en Bogotéa entonces que pueda haber presencia de marcas de fundaciones en el
Estadio, que la Alcaldia pueda tener presencia de marca en el estadio.
Ya digamos que en cuanto a motor principal es lo que yo le contaba de los cursos, la Federacion
estd buscando unir a todo el pais alrededor de lo que es el futbol entonces hace cursos de Futbol
Base Femenino, es decir, Colombia es claramente el pais #1 de América Latina que esta
apostando por el futbol Femenino, cre6 una liga y a nivel amateur de ligas esta trabajando como
no se imagina entonces ha hecho 5 cursos de Futbol Base Femenino, pero ;Que es el Futbol
Base Femenino? La Liga escoge a 40 instructores que tienen academias de futbol en Cali, en
Medellin, en Manizales, en Ibagué, en Villavicencio, en Monteria, en Barranquilla y trae un
instructor de FIFA que da un curso de tres dias en donde les explica como deben trabajar, qué
deben hacer, como deben tratar ciertos problemas y esto es digamos ;Cdémo manejar cuando
un nifio llega desnutrido?, o sea temas sociales que pasan mucho en Colombia, ;Coémo tratar
cuando un nifio llega violentado de su casa? Y los entrenadores de la Ligas infantiles o Amateur
se convierten en casi padres para ellos, para nifos y nifias que estan iniciando en el deporte y
buscan el futbol como una salida econémica. La Federacion lo que busca es dar esa mano y esa
capacitacion para que cada vez esos padres tengan mas herramientas.
El departamento de desarrollo el otro afio va a abrir 4 centros de alto rendimiento en diferentes
partes del pais, va a haber un centro de Alto Rendimiento en el Eje Cafetero y la Federacion va
a pagar que los ninos de la region... los entrenadores y los veedores vean que los nifios que
tienen capacidad vayan con todo pago a un centro de alto rendimiento para que desde pequena
edad se vayan profesionalizando si su suefio es ser futbolista.




La labor social que hace la Federacion es esa, brindarle herramientas a los nifios y a los
entrenadores de todas las regiones del pais para que cada vez sea un tema mas profesional y
menos de creer en el milagro que antes se creia que era un nifio de escasos recursos esperando
que lo vieran o que le llegara el milagro, no, queremos que el milagro no sea por milagro, que
sea por trabajo, que sea por talento, que sepan cdmo alimentarse bien, como enfrentar ciertas
situaciones, se estd intentando cambiar la mentalidad del futbolista colombiano que en los afios
90 y a principios de este siglo era que cuando llegaban a ser profesionales por la misma realidad
social en la que crecieron no sabian manejar altas cantidades de dinero, como comportarse y
todo eso la Federacion lo que quiere es cambiar educando y dando apoyo en todas las regiones,
si se hace en Ibagué se lleva a toda la zona centro, si se hace en Monteria se lleva a todos los
entrenadores de la zona norte del pais, es decir la Federacion busca puntos estratégicos para
abarcar todo el territorio nacional.

11. ;Hay un Departamento de Relaciones Publicas?
Juan Pablo: No, en la Federacion trabajamos de la mano lo que es el Departamento de
Comunicaciones y el de Mercadeo, entre nosotros nos encargamos de todo el tema de
Relaciones Publicas de la Federacion. Hay veces que tiene que ver mas con mercadeo entonces
trabajamos mas desde ahi y viceversa, pero trabajamos muy de la mano; en mercadeo son dos
personas entonces somos como un equipo de 5 personas que busca todo el tiempo mejorar las
relaciones publicas y mejorar los temas de mercadeo y comunicacion de todo el edificio.

11.2.5. Entrevista Felipe Maldonado Jacobsen, Fundador Novo Futbol

.Como nace Novo Futbol?

En 2016 tuvimos la idea de hacer un evento relacionado con el negocio del futbol. Esa idea se
transformo en una empresa con un propdsito definido: promover la transformacion y
profesionalizacion de la industria de este deporte. Nos dimos cuenta que en Colombia y en
general en Latinoamérica estamos atrasados en la forma en que se gestionan los clubes de futbol
y que hay una necesidad latente de promover profesionalizacion y buenas practicas en la
gestion de las organizaciones deportivas. También tuvimos en cuenta que hay muy poca
informacion y programas académicos sobre gestion deportiva y vimos la oportunidad de
comenzar a abrir espacios para el intercambio del conocimiento; de esa forma nos propusimos
impulsar la academia y una nueva generacion de sports managers en el pais. Finalmente y no
menos importante, comenzamos a hablar del futbol como una herramienta de transformacion
social y darle visibilidad a diversos proyectos que usan el deporte como agente de cambio. Con
esos fundamentos lanzamos Novo Futbol en abril de 2016 en el primer evento sobre gestion y
gerencia de clubes de futbol que se hacia en el pais donde por primera vez comenzamos a hablar
del fatbol como un negocio que tiene la necesidad de transformarse.

. Cuales son los objetivos de Novo Futbol?
Promover el desarrollo, transformacion y profesionalizacion de la industria del fatbol y lograr

que este deporte impacte de manera positiva a la sociedad.

.Se ha percibido un cambio en el FPC después de Novo Futbol?



Sabemos que es un proceso a largo plazo, pero después de 3 ediciones consecutivas de Cumbre
Futbol, nuestro proyecto principal, empezamos a ver el surgimiento de mas programas
académicos de gestion deportiva en las universidades y una tendencia de los clubes y
organizaciones del futbol de querer modernizar sus procesos de gestion. Cada vez mas personas
se interesan por esta industria y parece que al fin comenzamos a dimensionar el potencial del
negocio y el impacto positivo que puede generar en la sociedad. Sera un largo camino.

,Qué es lo mas urgente para cambiar al FPC?

La forma de pensar. Sin duda cuanto mas abiertas estén las mentes de nuestros directivos, mas
cambios empezaremos a ver. Es una cuestion de actitud y no de recursos. Es cuestion de que
los clubes se vuelvan cada vez mas recursivos, proactivos e interesados en la innovacion. De
esa forma llegardn los recursos para comenzar a hacer cambios significativos. También es
necesario comenzar a pensar global y a largo plazo, de una forma integral, eso quiere decir
teniendo en cuenta todas las 4reas y no solo la parte deportiva, que al final si es la mas
importante pero no la unica.

. Cual es el/los equipo/s del FPC que esta mas esta actualizado en temas de experiencia
con los hinchas?

El Deportivo Cali tiene proyectos interesante y estdn en un proceso de modernizacion
ambicioso. Nacional y Medellin también hacen cosas interesantes en este aspecto.



