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1. TITULO

La Guerra de las Marcas ahora se realiza dentro de un terreno de Juego. Marketing
Deportivo dirigido al consumidor del siglo XXI

2. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Abordando un tema tan amplio como lo es el fatbol, que ademas de ser una
competencia entre dos rivales, es un vaivén donde las pasiones estan a flor de piel, es
aqui en donde buscaremos cuales son las soluciones y ventajas de un mercado cada
vez mas interactivo donde el consumidor va cobrando un protagonismo mas
importante dia tras dia; segun (Blanco, 1999) EI Futbol, desde principios de los afios
ochenta, ya no es lo que era. Para muchos, el futbol actual estda amenazando con
reducirse a un mero negocio.

De alguna manera el deporte de un tiempo para aca ha cambiado para bien o para mal,
y para saber si el trabajo que se esta realizando es el adecuado debemos mostrar una
aproximacion al significado del deporte y a las manifestaciones que pueda tener
dentro como fuera del terreno de Juego.

Segun (Moragas, 1992) en nuestra sociedad diversos sistemas de valores se
configuran mediante el deporte: Los procesos de identificacion colectiva, de
iniciacion social, de representacion nacional y grupal. Las formas de ocio como
actividad y como espectéaculo, el compafierismo y la rivalidad, el éxito y el fracaso. El
deporte interfiere plenamente en la vida cotidiana, influye en los procesos de
socializacion, determinan una parte del tiempo libre y constituye una referencia clave
en los procesos de identificacion social de mucha gente.

El término Deporte puede considerarse como un término amplio para basarse en una
respuesta de Diccionario, porque a pesar de ser considerado como una actividad fisica
este a su vez tiene diversas manifestaciones de si mismo: El deporte para todos y el
deporte de rendimiento, tal como es explicado en las distintas manifestaciones del
deporte de (Cis, 2010) Una cosa es practicar una disciplina enfocada al disfrute o al
gozo, que se empieza a temprana edad donde ensefian actividades basicas que ayudan
al desarrollo fisico e integral de una persona, o la que se practica a una edad mas
adulta, donde su finalidad es mejorar la calidad de vida; y otra cosa muy distinta es
realizar una actividad deportiva donde se llega a ser profesional en alguna disciplina y
donde se puede llegar a vivir de eso.



Para hacer un acercamiento mas especifico a una disciplina deportiva y de esta
manera mostrar la finalidad de este proyecto, nos centraremos en un deporte que
mueve millones de corazones y que de un tiempo aca se ha convertido en un
fendmeno Mundial. En muchos casos el futbol se ve evidenciado desde una relacion
que poseen entre hincha-equipo, y donde su Unica forma de comunicarse es esa,
unidos al entorno de un baldn y 22 protagonistas dentro de un terreno de juego, el
sentimiento que representa el ser seguidores de una misma institucion o porque se ven
representados por seres capacitados en una actividad fisica que despierta pasiones; el
fatbol en si mismo convoca un sentimiento de unién y fidelidad para millones de
seguidores en todo el mundo.

Cada vez tendran mas importancia los estudios sobre el futbol como fendmeno social,
como el mas operante mecanismo de participacion de masas, a manera de religion
pagana dedicada a la exaltacion de los dioses de la derrota y la victoria. (Vazquez
Montalban, 1996)

El fatbol ha dejado de ser un simple entretenimiento y ha logrado sacar la
competencia mas alla de un rectangulo de 110 x 75 mts. Hoy en dia el mercado se ha
hecho un lugar méas que importante a la hora de disputar un encuentro deportivo ya
que ha alcanzado a ser un influenciador relevante dentro de cada préctica deportiva.

El fendmeno de las marcas se viene presentando desde los afios 90, lo que quiere decir
que no es algo nuevo que se quieran involucrar méas alla de los estandares
tradicionales de procesos de distribucion. Las marcas han tomado un protagonismo
inusitado en las relaciones de intercambio en el marco de las relaciones occidentales,
trasladando a la marca el valor esencial de la corporacion y desplazando hacia
locaciones remotas los procesos productivos. (Garcia A. J., 2011)



3. JUSTIFICACION

El Deporte representa el esfuerzo del ser humano por querer sobrepasar sus propios
limites, ya desde la antigua mitologia griega se ha probado que los seres humanos han
intentado ser dioses...

A partir del Siglo XX se comienza a percibir el surgimiento del deporte como practica
profesional y al mismo tiempo empieza a tener una presencia importante como eje
principal de contenidos tematicos en los medios masivos de comunicacion.
(Television/Radio/Prensa y mas tarde Internet)

Las estrategias y abordajes del mercadeo deportivo deben estar enfocadas al
consumidor de productos deportivos, ya que de este modo reconocemos un nuevo
nicho de mercado como particular y diferente a los demas. Los consumidores por si
solos, las empresas por si mismas, hasta las sociedades en si no pueden desarrollarse
individualmente, todos estan involucrados en una gran red y quienes no sean
competitivos en ella y no se ajusten con alta calidad a las nuevas tendencias estan
destinados a desaparecer.

La esencia del mercadeo deportivo es la capacidad para interpretar la evolucién
permanente del deporte para crear “valor”, “entusiasmar” y “provocar deseos” que
puedan ser cumplimentados por los consumidores en el marco de su nueva ubicacion
social. En segunda instancia supone el logro de un nivel de desempefio econémico y
financiero superior diferenciando las marcas de las de los competidores. (Molina &

Aguiar, 2003)



4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Identifica el modelo de arquitectura de marca de una marca global en el fatbol, a partir de
lo hecho por Florentino Pérez en sus etapas como Presidente del Real Madrid C.F.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

“© Identificar las principales estrategias desarrolladas durante el gobierno de Florentino
Pérez para rehacer la marca Real Madrid.

“© Analizar el estado inicial versus el estado actual de la marca Real Madrid tomando
como punto de corte la gerencia de Florentino Pérez.

“© Identificar estrategias y tacticas de marketing exitosas relacionadas a marcas globales
de futbol.

5. PREGUNTA DE INVESTIGACION

(Como crear una marca global en el futbol? Estudio del caso “Modelo Real Madrid de
Florentino Pérez”



6. MARCO REFERENCIAL
6.1 MARCO TEORICO

6.1.1 EL DEPORTE
Se realiza una leve descripcion de como ha ido evolucionando el deporte a través de la historia.

Las marcas deportivas son tan antiguas como la historia misma y se han hecho participes de
ella en muchos procesos que han involucrado la actividad comercial como principal
fundamento, por ejemplo: el intercambio de productos y la identificacién de fabricantes, esto es
una necesidad ya que se requiere obtener un determinado producto o servicio que es lo que
actualmente se hace.

Estudios arqueoldgicos y paleograficos muestran que en ese periodo el producto no es el objeto de
identificacion por parte de la marca, en cambio en el siglo XVIII aparece el libre comercio entre
mercaderes y comerciantes que adquiere esa funcion.

Luego a partir de la Edad Media y la conformacién de grupos gremiales se comienza a exigir “sellos
de garantia” como parte de la conformidad al adquirir un producto.(Costa, 2004)

Estos grupos gremiales eran conocidos por laborar rigurosamente, se encargaban de fomentar el
respeto por un trabajo bien realizado, de no aceptar falsificaciones con libres distribuciones de
productos que no se encontraban autorizados; trayendo como consecuencia conflictos y solo se
pudieron solucionar, cuando surgié la revolucién industrial, con el surgimiento de industrias
nacionales y el registro de patentes.

Mas tarde con el aumento de la poblacién y la disminucion del analfabetismo el incremento de la
eficacia de la publicidad se hizo cada vez mas notoria, lo que permiti6, que marcas que estan todavia
vigentes como Coca-Cola, Heinz, y algunas que ya no existen como Kodak y American Express
fueran importantes desde 1890 en Estados Unidos; por consiguiente la poblacién de emigrantes
aumentaba a diario, con una produccion masiva tal como lo relata (Garcia M. M., 2005) .A su vez con
el proceso de la revolucion se incorpord la funcion de diferenciador, Ilevando a reconocer un
producto por su presentacion, envase y elementos iconograficos, diferenciandose asi de la
competencia, ya que presentaba elementos particulares en su contenido lo que lo hacia mas llamativo
porque mostraba benéficos asociados a su respectivo uso.

Ya en 1995 la American Marketing Asociation habl6 de la marca como un nombre, término, simbolo
o disefio, 0 una combinacion de ellos que trata de identificar los bienes y servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores.

Los beneficios como los atributos de los productos estan garantizados por la marca que los patrocina,
dandole un valor agregado y un respaldo a cada consumidor que se hace derecho a ella.

Una marca pierde credibilidad cuando su producto presenta defectos y/o irregularidades, y es en este
momento donde la empresa debe hacerse cargo y mostrar su respectivo punto de vista retirandolo del
mercado y pidiendo las disculpas pertinentes. Al igual, las ventas aumentan cuando el producto o el
servicio prestado son del total agrado del consumidor y cumple con lo establecido en su promesa de
venta.



Es indispensable darse cuenta que el Mundo tal y como lo conocemos cambiara y dara parte a
uno totalmente distinto para las nuevas generaciones, hoy en dia desconocer el poder que
tienen los consumidores desde un simple movil puede hacer la diferencia de muchas
personas por comprar 0 consumir determinado producto o servicio segun la experiencia que
alla tenido el consumidor.

Segun (Moragas, 1992) en nuestra sociedad diversos sistemas de valores se configuran mediante el
deporte a saber: los procesos de identificacion colectiva, de iniciacion social, de representacion
nacional y grupal, las formas de ocio como actividad y como espectaculo, el comportamiento, la
rivalidad, el éxito y el fracaso.

Todo pero absolutamente todo tiene relacion con el deporte tales como:: la salud, la apariencia fisica,
el estilo de vida y la moda; estos elementos hacen parte de un proceso social y cultural del cual todo
el mundo quiere pertenecer y hacer parte de él.

El Deporte interfiere plenamente en el vivir diario, tiene que ver con los procesos de socializacion del
hombre, éste destina parte del tiempo libre y constituye un marco de referencia importante en los
procesos de identificacidn social de millones de personas.

Haciendo un resumen de los espectaculos deportivos (Moragas, 1992), dice que estos implican
rituales y su analisis representa una informacién valiosa para el conocimiento de las estructuras de
nuestra sociedad actual.” En ellos encontramos los valores y contravalores de la sociedad moderna
como son: la fiesta, la amistad, la identificacion, aceptar frustraciones, la justicia, la bldsgqueda del
perfeccionamiento, pero también la violencia, el fanatismo y la xenofobia”. Partiendo de esta premisa
es imposible no hondar en los efectos que el deporte tiene en la sociedad, como instrumento
integrador y socializador, como detonante de violencia al interior y fuera del campo de juego dentro
de una sociedad.

Para explicar de mejor manera el deporte como integracién social se habla como por ejemplo la
competicién que se lleva a cabo cada cuatro afios (los Juegos Paralimpicos); Alli se muestra coémo
personas con variadas limitaciones fisicas emplean su esfuerzo y dedicacion por representar de la
mejor manera sus naciones; el autor (Landry, 1993) habla algo muy cierto acerca del lema utilizado en
los IX Juegos Paralimpicos de Barcelona “Deporte sin limites” que es un claro ejemplo de integracion
social porque segun ¢l “Se dio énfasis a la variedad de limitaciones superadas por tantos individuos y
ademas se suministrd6 un reconocimiento a todos aquellos que se propusieron un reto y fueron
capaces de participar en el deporte de alto nivel”. Y es que a partir de lo ocurrido se gener6 un gran
impacto en la socializacion, en la adquisicion de valores y modelos del comportamiento humano, asi
mismo elementos que muestran la superacion personal y la realizacion de muchos individuos.

El deporte es un tipo de instrumento que socializa los valores bésicos del ser humano, por
consiguiente es un elemento social, es una practica que se convierte en un componente importante
y fundamental de socializacién; entonces podemos plantear al deporte como un claro ejemplo de
identificador social y cultural donde un grupo de actores practicantes de diversas disciplinas
deportivas, como clubes o equipos de fatbol se sienten identificados al momento de hacerse participes
en ellos, el solo motivo de practicar un deporte especifico puede llegar a ser utilizado como un
elemento definidor de identidad.

Como hemos visto ser participantes de una actividad deportiva puede generar cambios positivos
dentro de la sociedad, pero también negativos como es la violencia. Esta juega un papel importante



dentro del deporte; existe una cultura de violencia en la que se canaliza actos de violencia fisica y
simbolica.

Al hablar de violencia podemos referirnos a infracciones de normas humanas y ciudadanas en donde
se pueden ver afectados de manera fisica, psicoldgica y/o ideoldgica.

Ahora ilustramos unos elementos importantes para que la poblacién tenga en cuenta al realizar una
practica deportiva, entonces nos referimos al ideal del Bardn Pierre de Coubertin que consistia en
aportar al deporte: la calma, la filosofia, la salud y la belleza; pero observamos en contradicciéon las
esencias de violencia que caracterizan algunas manifestaciones deportivas que en la actualidad
parecen contradecir dicho ideal. (Bernier, 1989).

Muchos de los actos de violencia surgen de forma espontanea motivados por reacciones pasionales de
masas, que al verse aludidos o agredidos por parte de contendientes o en sus lugares desilusionados de
Su propio grupo o gremio, arremeten con todo lo que haya a su paso. Este tipo de comportamiento se
hizo muy famoso a partir de la década del 60 cuando un grupo de britanicos molestos por lo que
ocurria dentro del terreno de juego se vieron a la tarea de agredir a sus “colegas” seguidores en las
gradas.

No hay una fecha especifica del momento en que se origind la violencia en el deporte, pero se conoce
informacion que desde antes de comienzo del siglo XX ya habian enfrentamientos. Lo que si se tiene
pleno conocimiento es que de un tiempo para aca a ese tipo de personas se les conoce como
“Hooligans”, segin el diccionario de la Lengua Espaifiola quiere decir: “hincha de futbol de
nacionalidad inglesa que se caracteriza por su actitud violenta y su comportamiento destructivo”.

Justamente en Inglaterra es el lugar donde se crea el fltbol, alli se registraron los mas fuertes
enfrentamientos entre hinchas de equipos contrarios , se dice que fueron entre seguidores del equipo
Liverpool F.C. y el Manchester United, equipos de futbol que pelean constantemente por ser el mas
grande del Reino Unido. (BBC, 2005)

El término violencia que es conocido mundialmente se ha trasladado de igual forma por todo el
mundo, hasta paises que no han tenido desarrollo social, educativo, ni cultural, lo que empeora la
situacion al momento de enfrentarse a la lucha por conseguir respuestas de cdmo frenar este conflicto.

En Latino América este tipo de Hinchada es conocido como Barras Bravas quienes en su afan por
copiar lo negativo que llega del exterior lo toman como propio y lo adaptan a su circulo social. Este
fenémeno de las barras estuvo primero en Argentina, luego se extendi6 por paises como Colombia,
Chile y Peru.

"El modelo estético y el referente mas claro que se toma del barrisco aqui en Colombia fueron las
barras argentinas. Ese fue el ejemplo a seguir, tanto por la estética como por los canticos", segin le
conté a BBC Mundo Pipe Garcés ministro de Desarrollo de la Barra Baron Rojo de Cali. A pesar de
esto, el problema de las barras bravas en nuestro pais no se da en los partidos de la Seleccion
Colombia, siendo protagonista tinicamente en los encuentros por la liga local.

La violencia crea conflictos de intereses, tiende a dividir la sociedad en grupos, clases e instituciones
por diversos tipos de poder. La lucha entre diversos sectores de la sociedad conduce al cambio, que es
Universal y permanente (Garcia M. F., 1991).

Se deja de hablar por ahora de la violencia en el deporte y nos vamos a referir al aporte de las
Ciencias Sociales al deporte.



El deporte es una institucion social porque contribuye a crear cambios en la sociedad, ademas
contiene valores reconocidos desde el punto de vista social en torno a los cuales las personas se
congregan y se organizan, también somos seres histéricos, porque analizamos, criticamos
continuamente nuestro mundo y ayudamos a transformar nuestra sociedad, entonces somos
productores de saberes y de conocimientos.

El crecimiento representativo del deporte tal y como lo conocemos hoy en dia a generado que las
ciencias sociales se interesan en hacerse participe de él por sus multiples facetas desde varios angulos:
econdmicos, politicos, pedagdgicos, psicolégicos y mediaticos. Y es que el deporte contemporaneo
hecho, y desarrollado en la cultura actual se ve sometida a los cambios que de esta provengan, lo que
obliga a observarla desde un punto de vista méas socioldgico para mejorar su dindmica social.

Empleando el deporte dentro de la vida diaria inculcandolo desde edades més jovenes en instituciones
educativas como Educacion Fisica ha ido tomando méas valor desde que obtiene mayor apoyo social
rompiendo paradigmas y cambiando estilos de vida constantemente. Cabe anotar también de que a
pesar de que existan infinidad de disciplinas deportivas para su practica, las instituciones siempre
ensefian las mismas, las tradicionales, desconocen todo un mundo de posibilidades a su haber,
concentrandose en las que les resulta mas rentables para ellos y no hacen énfasis en las que podria ser
mas beneficiosos para los mas pequefios, lo que origina que talentos no sean descubiertos o se tarden
en aparecer.

La sociedad a su vez no invierte en sus deportistas y varias veces son ellos mismos los que deben
sufragar de sus propios recursos 0 buscar quien los patrocine para cumplir con sus objetivos; el
deporte deja ensefianzas, experiencias y cuando se hacen bien las cosas resultan  triunfos y
satisfacciones.

El deporte visto como una industria puede decirse que es complejo y diverso a la vez, tanto
en su forma, por el tipo de consumo y los actores que la componen, esto lo relatan en el libro
Marketing y Futbol (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012).

En la practica deportiva se debe distinguir:

e Organizaciones deportivas dirigidas al publico en general.

e Practicantes de actividades fisico-deportivas (tales como los polideportivos,
gimnasios y clubes privados).

¢ Organizaciones deportivas de competencia o rendimiento (Compuesta por los mejores
deportistas clasificados en categorias de aficionados, de alto nivel y profesionales). En
esta segunda tipologia puede incluirse al fatbol como deporte de espectaculo.

A su vez por el tipo de consumo es posible diferenciar los consumidores del deporte éstos
son:

e Consumidores practicantes de deporte (Incluyendo en esta categoria a los deportistas
de entrenamiento y a los de competicion) para quienes esta orientada la industria de
ropa y accesorios deportivos.

e Consumidores de eventos deportivos (espectadores). En realidad existe una variedad
de roles de consumo: jugador, espectador participante, telespectador, lector, etc.



Por otra parte a modo institucional, existen organizaciones deportivas que tienen como
principal objetivo fomentar la participacion de las personas en el deporte y actividades que
tengan relacion con el mismo y por ello compiten entre las mismas organizaciones para
buscar debilidades entre quienes las componen y lograr los objetivos planteados.

Existen también 3 categorias de organizaciones planteadas en el libro (Rivera Camino &
Morelo Ayala, 2012) las cuales estan directamente implicadas con las tres dimensiones del
deporte: La actividad fisica, la competencia y las reglas; dichas categorias son:

“® Organizaciones promotoras de actividades deportivas: Aqui se busca satisfacer las
necesidades de la comunidad en general, por medio de actividades fisicas y de
socializacion del deporte, con una oferta de actividades individuales y grupales de
caracter recreativo y competitivo.

Estas organizaciones, para poder subsistir, dependen de los aportes que hagan sus
miembros, sobre todo de entidades privadas.

“® Organizaciones productoras de eventos deportivos: Hace referencia a actividades
individuales o grupales con un sistema de reglamentos de igualdad para todos, a modo
de deporte de espectaculo, ya que se encargan a su vez de brindar alternativas de ocio
y de entretenimiento. Estan asociadas méas que todo a deportes profesionales de alto
rendimiento que le generan un gran espectaculo por parte de quien lo ve. Sus ingresos
se basan en el trabajo comercial, potenciado por las nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacion como la venta de derechos televisivos, las licencias, el
merchandising, la publicidad, y otros mas.

“© Organismos de gobierno deportivo: De este grupo hacen parte las Federaciones y los
comités Olimpicos, fomentando el deporte aficionado como el profesional. Estos
Organismos son sin animo de lucro aungue a veces buscan patrocinios como el
merchandising y los derechos televisivos para desarrollar acciones comerciales para
sostenerse, para apoyar y financiar otras organizaciones deportivas.

A lo largo de la historia se ha comprobado que la politica, también hace parte del deporte, los
gobernantes han utilizado el fatbol como instrumento de poder sobre la poblacion, han
querido aprovechar la gran acogida que tiene el deporte rey para llegar a sus mas aseriados
contradictores. Desde el momento en que los gobiernos actian como administradores de los
fondos para la promocion del deporte, ejercen también alineamientos politicos para la
actuacién de este sector social. (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012) .

6.1.2. EL MARKETING

Cuando se habla de marketing, se debe tener claro el concepto, la segmentacion del
mercadeo, el mercadeo, los elementos que la conforman y el efecto que tiene en el deporte.

El término Mercadeo se remonta hasta finales del siglo XX y fue creado a partir de ver la



necesidad, de disefiar modelos de distribucién adecuados al producto o servicio; es
considerado también como una actividad corporativa, cuya finalidad es darle marcha al inicio
de las ventas.

Segmentacién del mercadeo

Se puede definir la segmentacion del mercadeo, como el arte de dividir un mercado en grupos
distintos de consumidores, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
diferentes.

La clave de la segmentacidn consiste en seleccionar a los consumidores que seran atendidos
por la institucion; por consiguiente, se va a identificar a los competidores que se debe
enfrentar. (Molina & Aguiar, 2003)

Para llegar a que una marca se dé a conocer y mas tarde a ser recordada, es fundamental
diferenciarse de los competidores, y por esto se debe crear un plan de marca gque se convierta
en referente esencial, para que de forma inmediata sirva de identificacion de productos y
servicios relacionados en este caso con el deporte.

El mercadeo deportivo es un medio promocional para llegar al consumidor, ya sea por
publicidad, por comunicacién directa o con estrategias comerciales innovadoras, ya que los
deportes son una plataforma donde se puede contar la historia de la empresa.

El primer paso para lograr un plan de mercadeo deportivo efectivo, es realizar una
segmentacion del publico al que se quiere llegar, preguntarse a si mismo si en los lugares
donde se esta haciendo participacion, es la indicada, si se debe realizar en otro lugar, o de
diferente manera, a su vez que actividades se estan desarrollando y en cuales se deberia hacer
mayor énfasis.

El mundo del deporte en paises con mayor desarrollo, sustenta parte de su presupuesto en el
mercadeo como pilar del desarrollo de sus negocios. Existen diversos tipos de patrocinio
como: uno principal, un colaborador y un proveedor oficial. En la medida que este
patrocinador sea mas importante, las alianzas creceran por ambas partes, siendo el
internacional, el camino para abrir nuevas fronteras.

Posicionar es el objetivo general, intentar posicionar es una tarea obligada; posicionar en
otras palabras es consolidar un “vinculo” (Molina & Aguiar, 2003)

En el momento que una marca se posiciona en el mercado, no debe olvidarlo, debe trabajar en
ello, perseverar, ser constante y saber cuando debe sacrificar mercados porque nunca se
puede llegar a todos los consumidores, ni vender a todos. Desarrollar una identidad no se
hace de la noche a la mafiana, toma tiempo, y la falta de paciencia nunca es buena consejera.

Segin (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012), el Marketing implica satisfaccion del
mercado en el corto y largo plazo y es por esto que se necesita que la gente compre no solo
una vez sino varias veces.



En el deporte como en cualquier otro ambito social, las transacciones entre los que ofertan y
los que demandan se dan, cuando hay igualdad de utilidad en el intercambio. En una empresa
u organizacion la utilidad es el dinero, las respuestas en cuanto a imagen y lealtad que reciben
del usuario se evidencian, cuando se agota un producto por la demanda que hay, o cuando
crecen en el nimero de socios. Para el mercadeo deportivo las utilidades son los beneficios
que se obtienen, cuando los consumidores adquieren la vestimenta de algin club o de su
jugador favorito.

El Marketing Deportivo se basa en la oferta de elementos tangibles e intangibles que
representan un conjunto amplio de beneficios que pueden ser de caracter funcional, afectivo,
psicoldgico, social, hedonista o estético, los mismos que funcionan como motivadores de la
compra o consumo. (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012).

6.1.3. EL MARKETING Y EL FUTBOL

El fatbol es sin duda la disciplina que supera las fronteras y adopta diversas dimensiones
como el: espectaculo, deporte, negocios, como culto religioso y como movilizacion social. Es
aqui, donde el marketing se constituye para satisfacer la demanda del espectaculo deportivo
del fatbol profesional, desarrollado como deporte de alto rendimiento a través de los
conocidos clubes de futbol. A su vez el marketing que se aplica al futbol, acoge en si mismo
formas de comercializacion de los productos y servicios relacionados al consumo del deporte,
del protagonista donde puede ser: aficionado, practicante o espectador.

Desde hace poco tiempo, los equipos de fatbol comenzaron a implementar estrategias de
mercadeo con el fin de lograr negocios y de gestionar su actividad como un producto mas de
consumo.

Hoy en dia, su vision de éxito va de la mano con lograr éxitos deportivos y de rentabilidad
comercial; el secreto es, disefiar un modelo de negocio basado en una marca, no en un equipo
de fatbol, que sea dificil de copiar por parte de sus competidores, que sea tan diferente y
cercano a su consumidor lo mas posible que sea.

Es necesario incluir una visién empresarial y desde luego profesional que lleve de la mano al
marketing con los resultados deportivos para alcanzar una mayor rentabilidad del club.

Caso aparte, pero no relevante es el del Manchester United, que por varios afios a pesar de no
contar con los resultados queridos en el tema deportivo, si logré posicionarse como marca,
gracias a su labor en la parte de mercadeo, cuenta con su propio departamento de marketing,
tiene una capacidad para generar ingresos, que lo ponen en la elite de los clubes mas exitosos
y rentables del mundo. Para lograr estos avances, es fundamental aprovechar los recursos que
se tienen a la mano, en este caso los activos del club, como por ejemplo los jugadores, a
veces de renombre y otras por su singular talento, también con sus hinchas que a pesar de no
estar acostumbrados a ganar, apoyan al equipo porque lo llevan en su corazén “Top of heart”.

Se puede decir, sobre los clubes de futbol, que usan diversas acciones de mercadeo para
aumentar sus ingresos, desde promociones en taquilla, como por lo implementado en materia



de merchandising, el manejo de la imagen de sus estrellas de futbol, méas los acuerdos de
patrocinio de socios estratégicos fundamentales de otras marcas de referencia. Ejemplos
claros de fuertes patrocinadores es Turkish Airlines, para el Manchester United y el F.C.
Barcelona, aerolineas que emplean regularmente a los jugadores insignias de clubes, que
patrocinan a cambio de utilizar la imagen en sus aviones o la de transportarlos gratis de un
pais a otro, cuando tienen encuentros deportivos internacionales.

Desde el punto de vista de una empresa patrocinadora, son varios los objetivos que se
pueden alcanzar, con un equipo de fatbol a través del patrocinio, como lo explican (Mullin,
Hardy, & Sutton, 1995). Algunos son: incrementar la notoriedad de la empresa, de la marca o
de ambos, modificar, o reforzar la imagen de la marca o la empresa, identificar a la empresa
con segmentos particulares del mercado, integrar la empresa a la comunidad, generar un buen
ambiente en el interior de ella, a sus proveedores y principales clientes, relacionarse con
creadores de opinion, generar beneficios mediaticos, lograr objetivos de ventas y alcanzar una
ventaja competitiva.

A su vez para poder alcanzar los objetivos que las empresas patrocinadoras quieren, se debe
evaluar de forma cuidadosa las caracteristicas que tenga el club, para que de esta manera se
pueda establecer una relacién de patrocinio duradera. Hay que tener en cuenta, el tamafio de
la poblacién, del club y la estructura (nUmero de socios, cantidad de hinchas que van al
estadio, etc), su historia y prestigio, la proyeccién internacional, el perfil del aficionado, los
resultados de las dltimas temporadas, su modelo de gestiébn y si maneja contratos de
exclusividad.

Segln (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012), existen diversos tipos de mercado que se
integran en el fenémeno del futbol, éstos son:

“© Mercados de consumo propio: Es el tipo de mercado, que busca que los
compradores salgan satisfechos, en busca de resolver sus necesidades subjetivas y
personales. Las razones de compra no son 100% individuales y los criterios de
compra tampoco son necesariamente racionales u objetivas.

En este Mercado estan incluidos quienes van a los partidos de futbol para ver a sus
jugadores preferidos, porque quieren ver a su equipo ganar, por estar con los amigos,
0 para pasar un rato agradable.

“© Mercados de consumo industrial: Son aquellos, que tienen como motivacion
personal, la rentabilidad econémica que puedan generar.
Todos los miembros de este mercado buscar obtener beneficios por la posterior
reventa de los productos y servicios que son intercambiados. Surgen entonces los
conceptos de riesgo econdmico, tecnolégico o social, que son motivados a comprar
racionalmente y con criterios objetivos.

“© Mercados segun el ciclo de vida: Esta clasificaciéon, se fundamenta en que los
mercados tienen determinada conducta basada en el ciclo de vida de su respectivo
producto (introduccion, crecimiento, madurez y declive).



En cada etapa hay un tipo de velocidad o incremento de la demanda del producto o
servicio. Por ejemplo en la etapa de introduccion entrarian todos los jugadores
nuevos, aquellos que tienen afan de mostrarse y de ser conocidos; también el equipo
de futbol que esta en una divisidbn menor y necesita ser conocido para comenzar a
proyectarse.

En la etapa de crecimiento los productos van de la mano con la demanda, a mayor
oferta mayor demanda, donde también existe la competencia fuerte, con la
consecucion de venta de los derechos televisivos generando mayores ingresos.

Al mismo tiempo, los clubes tienen que conseguir mejores patrocinadores, de esta
manera puedan difundir y rentabilizar la marca, pudiendo entrar a otros mercados
trasfiriendo su valor a marca.

Cuando hay una sostenibilidad debe haber més riesgos, lo que origina que se deban
abrir mas mercados alrededor del espectaculo deportivo, al igual que se debe
incrementar la inversion para conseguir mejores jugadores y de esta manera mantener
un alto nivel de competitividad deportiva.

‘® Mercadeo de Servicios: Este tipo de mercado, va desde el que reparte los elementos
deportivos de entrenamiento, hasta los que trasmiten los encuentros deportivos, de
aqui la eleccion por determinado canal de television.

Las caracteristicas propias de los servicios como recreacién deportiva que debe
satisfacer necesidades personales de los aficionados, pero a su vez debe generar
beneficios econdmicos en las empresas que participan de esto.

“La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene sobre si misma” (Garcia
M. M., 2005).

6.2 MARCO CONCEPTUAL

Los clubes de fatbol tienen como reto importante definir el origen de lo que ofrecen a su
mercado. Se ha visto, que el futbol integra diversas actividades ludicas, financieras, etc. y a
su vez actores de diferente naturaleza como deportistas, equipamiento deportivo, programas
informaticos, etc.; los cuales se requieren en la actividad humana para resolver las
necesidades de las organizaciones y las que son de manera individual.

Segun, (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012) es necesario identificar para un equipo de
fatbol, cuél es su naturaleza como producto y/o como servicio, de esta manera se conoce con
lo que se cuenta y que es lo que se necesita.

Existe una Clasificacion Nacional de Actividades Economicas que agrupan servicios, segun
las actividades que desarrollen, algunas de éstas son: transportes y comunicaciones,
comercio, restaurantes y hosteria, instituciones de crédito, seguros, servicios prestados a las
empresas, alquileres y otros servicios, el futbol cabe en la categoria de servicios por
recreacion y culturales.



Aunque existen claros ejemplos, sobre la finalidad de algunos clubes, también se podria
considerar en la categoria de representacion diplomatica y organismos internacionales. Tal es
el caso implementado en el afio 2010 por el Presidente de Gobierno de ese entonces José Luis
Rodriguez Zapatero, pidiéndole colaboracion a su homoénimo dirigente del F.C. Barcelona
(mejor equipo del mundo en ese entonces), que jugarén algunos partidos amistosos con paises
de importancia de politica internacional y de esta manera mejoraria la imagen de Espafia a
nivel mundial.

El Real Madrid equipo de Primera Division de Espafia también tuvo participacion
gubernamental en el 2011 firmando un contrato de patrocinio con el Ministerio de Turismo,
Industria y Comercio de la Comunidad de Madrid, para promocionar a Espafia y al mismo
Madrid como destinos turisticos.

El fendmeno del fatbol como servicio, es invariablemente intangible, efimero, experimental y
subjetivo (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012). Es un sentimiento para muchos, una
pasion dificil de explicar, y para otros es un espectaculo, un referente de estilo de vida, que
adoptan muchos como propios hasta el punto de obtener una prenda deportiva de su equipo o
jugador favorito.

El marketing, tiene que ver con este punto y es que es innegable que todo hincha quiere ver
ganar siempre a Su equipo, pero no siempre es posible, hay ocasiones que los actores
principales no estan en sus mejores dias y no pueden alcanzar los objetivos que se plantean,
lo que origina un bajo resultado deportivo, donde el juego como en el marcador es parte
importante del futbol como producto, porque a veces el equipo considerado mas malo, puede
derrotar al que es considerado mejor de todos. “Lo bonito del futbol”.

En el libro (Kotler, 2010) sobre producto, se pueden analizar las dimensiones del fatbol como
un servicio compuesto de la siguiente manera:

‘® Compuesta de beneficios tangibles e intangibles del fatbol: Ya sea como préactica o
espectaculo, el club determina qué beneficios son los esperados por sus seguidores;
éstos no quieren jugadores, Sino experiencias que evoquen en su juego, la satisfaccion
de ganar, aprovechando en algunos casos la localidad en competiciones
internacionales. Dimension para construir posicionamiento del club.

““ Dimension esperada por el servicio: Aqui se encuentran las expectativas minimas
que tienen los seguidores del club. Esperan que su equipo gane, que juegue bien, que
tengan un buen desempefio, etc. Estos servicios requieren de un lugar fisico, como
un estadio en donde deben tener ciertas condiciones minimas como: facilidades de
acceso, comodo, seguros y limpios.

““ Dimension aumentada: Constituida por elementos tangibles e intangibles que usan
los clubes para diferenciarse de la competencia como: publicidad y promociones
previas al partido, para que de esta forma se motiven a los seguidores a que vayan al
estadio, facilidad para adquirir las entradas y todo aquello que lleve a la experiencia



de marca como: musica, animadores y merchandising que permitan vivir el encuentro
deportivo de manera mas intensa.

‘® Dimension Potencial: Conformada por los esfuerzos que el club realiza para
desarrollar y mejorar nuevos elementos tangibles e intangibles, para que de este modo
se pueda anticipar a los deseos y requerimientos de sus seguidores. Ademas todo lo
que implica la evolucion del mercado y lo que traiga en el futuro como los nuevos
jugadores para la plantilla.

En esta dimensién caben también las nuevas tecnologias como el uso de redes
sociales para tener mas contacto con los seguidores o para realizar cobranding como
lo hacen actualmente algunos clubes con marcas importantes.

6.2.1 ATRIBUTOS DEL FUTBOL

Ahora se comienza a explicar los atributos tangibles e intangibles. La imagen de empresa, el
valor de marca, la atencion al cliente hacen parte de los atributos intangibles, mientras que los
tangibles serian la forma, el tamafio, el color, etc.; servicios que el consumidor adquiere al
momento de satisfacer una necesidad.

Los seguidores, adquieren beneficios a traves de lo que buscan para satisfacer una necesidad,;
elementos intangibles como el éxito deben ir asociados a elementos tangibles como las copas,
triunfos y noticias positivas que el club consiga. Segun esta premisa, los servicios solo seran
servicios hasta que estimulen los sentidos de los seguidores, indicandoles como aportan estos
beneficios a sus necesidades.

Por tanto, es inutil cualquier intento de parte de la institucion deportiva como el implemento
de publicidad, de promociones o de merchandising, si sus seguidores no encuentran algin
beneficio en las ofertas.

El club, debe hacer catarsis y descubrir que elementos tangibles e intangibles son los mas
adecuados para ellos y ademas hacerse diferenciar de la competencia.

El concepto de beneficio, esta constituido por la satisfaccion que se busca tener al recibir un
servicio determinado cumpliendo con las expectativas iniciales, asi pues cada equipo de
fatbol, debe ofrecer determinados beneficios a sus seguidores como por ejemplo: éxito,
tradicion, estilo de juego, jerarquia, vinculo regional, vinculo familiar, etc.

En la actualidad el delantero centro, siendo “punta de lanza unica”, debe poseer una gran
presencia fisica, puesto que debe sostener todo el peso del frente de ataque, muy habilidoso
en recibir balones de espalda a la porteria rival, ya que sirve de apoyo a las triangulaciones y
servir de recorte para jugar por detras de los defensores adversarios cuando el dribbling de
sus comparieros se realiza hacia el interior. (Puro Marketing, 2010).

Todavia los jugadores son el atributo mas visible para cualquier club de futbol, porque
tangibilizan el beneficio que poseen todos los seguidores, materializando sus expectativas
sobre todo aquellos, que han sido catalogados como estrellas del deporte; su sola presencia



llena estadios, mueve las audiencias televisivas, virtuales y periodisticas entorno a ellos; a
veces hasta el entrenador hace parte del juego tomando protagonismo en sus actos contra el
arbitro y los medios de comunicacion; caso puntual el del entrenador Portugués José
Mourinho, que a pesar de contar con diversos titulos, en varios paises de Europa, logrados a
partir de su amplio conocimiento del fatbol, también se lleva el titulo del entrenador con mas
controversia, al trasladar su filosofia y modo de pensar fuera de la cancha, fuera del vestuario,
imponiendo siempre su manera de ser, un tanto conflictiva y muchas veces muy directa, cosa
que los expertos lo llaman “desconcentrar al enemigo”.

Es importante que la actitud de los integrantes de un equipo de fatbol sea correcta tanto al
interior como en el exterior, partiendo de sus jugadores ya que son la imagen no solo de la
institucién sino de diversas marcas, también la de sus entrenadores y directivos, los cuales
son los principales elementos de contacto que tienen con los seguidores y la opinién publica
en general.

Hay casos donde las marcas han quitado el patrocinio a jugadores, tal es el caso de Coca
Cola, con el jugador Wayne Rooney, en el 2010, se le demostr6 que tuvo relaciones sexuales
con una prostituta mientras estaba casado y a la espera de su segundo hijo, la marca de Cola
no dudo en retirar la campafa, donde el jugador inglés hacia parte. Segun un articulo del
diario Marca del afio 2009 en la segunda dirigencia de Florentino Pérez en el Real Madrid
F.C. el club le entregd un libro a cada jugador con 8 normas de comportamiento:

Proximidad: Hay que ser cercanos a los aficionados.

Educacion: Mostrar respeto al técnico, a los directivos y a la aficion.
Esfuerzo: Sacrificio y dedicacion.

Puntualidad: Hay que llegar a tiempo a todas las citas.

Salud: Evitar las situaciones de riesgo.

Orden: No a las salidas Nocturnas.

Imagen: Hay que cuidar la vestimenta.

Colaboracion: Con el club y con la prensa.
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Las pasiones, las emociones de los seguidores del futbol, producidos en torno a un partido,
muestran el sentimiento hacia unos colores, un escudo, una historia, unos jugadores que es
dificil de comprender, de asimilar y muchas veces de compartir, pues es algo de cada uno,
que lo concibe de distinta forma a como lo hace todo el mundo.”

Entre los minutos mas estresantes para la salud del corazon, figuran las jugadas decisivas o de
gol, las tandas de penaltis o las decisiones arbitrales injustas”. (Consumer , 2011). Estudios
realizados han demostrado que momentos especificos durante un encuentro deportivo se
asocian tensiones y episodios cardiovasculares.



El fatbol, se concibe en todo su esplendor cuando es experimentado dentro de un entorno
adecuado, disefiado por el club, cuando sus principales actores, los jugadores hacen su mejor
esfuerzo y sobre todo cuando los seguidores se sienten respaldados y “libres” de apoyar a su
equipo de la manera que méas consideren conveniente; hay elementos como la musica que
permiten esto, las personas superan sus limitantes individuales y se integran a
comportamientos méas socializados, hay equipos que tienen himnos propios, 0 canciones
especificas, qué al ser entonadas llaman a sus seguidores a ser protagonistas del
entretenimiento.

Existe una relacion entre masica y movimiento, los himnos contribuyen a generar un clima
emocional de triunfo. Asi, la musica también forma parte del espectaculo y provoca la
participacion de la gente para su implicacion e identificacion con el evento. Por eso es
importante una herramienta para el responsable de marketing de un club de fatbol, que
explica el interés de todas las ensefianzas de grabar y difundir sus himnos. (Tu,2010).

No solo la masica, es importante dentro del estadio, el himno y hasta las canciones, que
muchas veces son interpretadas por la propia barra del equipo, ayudan a mejorar el encuentro
deportivo; también hay elementos visuales como “los trapos”, banderas, pendones, que
ayudan a vestir el espectaculo, a su vez las bengalas, pélvora que en muchas partes estan
prohibidas, extintores, que engalanan de excelente manera el escenario deportivo. En este
ambiente, la parte de la celebracion de los goles ayuda con el espectaculo en las gradas, segun
(Herrador, 2007); cuando un jugador expresa su emocion al marcar un gol, también lo hace
para compartirlo con la aficion o para una persona en particular. Hay gestos afectivos,
reivindicativos, respetuosos, para recordar un ser querido, para homenajear y a veces también
obscenos y de mal gusto para quienes se encuentren presenciando este espectéaculo.

Los clubes tratan de posicionar el concepto o beneficio que normalmente ofrecen a sus
seguidores a través de estrategias de marketing, muchas veces su imagen no corresponde con
los esfuerzos puestos en ello. Los seguidores se hacen una imagen mental deportiva del club,
en la cual se ven identificadas variables psicoldgicas, esfuerzos psicologicos y acciones de la
competencia.

La imagen y proyeccion social de un club, es un atributo, que se va convirtiendo importante o
se le va dando importancia a partir del crecimiento consciente de que las empresas e
instituciones son obligatoriamente responsables de serlo.

Las empresas de cualquier sector, deben ser exitosas en su produccion y en su
comercializacion de bienes y servicios; ademas deben preocuparse por el entorno que los
rodea, sabiendo esto los hace acreedores de compromisos para la participacion y solucion de
problemas sociales a corto, mediano o largo plazo. Ejemplo de esto son las campafias de
responsabilidad, donde los seguidores se sienten identificados por su buena labor y se
motivan a la compra deportiva.

Hay diversas acciones filantropicas donde tanto la institucion como los jugadores, se pueden
apoyar para generar responsabilidad social:



¢ Marketing Social o Marketing con causa
‘S Patrocinio de causas sociales

© Voluntariado Corporativo

¢ Filantropia Corporativa

Durante el lapso del tiempo, la responsabilidad social, va adquiriendo en el ambito deportivo
méas peso. Segun (Labrador, 2011) no se trata solo de un tema, sino de crear identidad
corporativa, que vincule la marca con los valores como: la solidaridad, el medio ambiente o
el comercio justo. Con la crisis, este término paso a ser cuestion de negocio.

Iker Casillas portero del Real Madrid C.F. y de la Seleccidén Espafiola, se comprometio a
luchar contra la pobreza en el mundo, asumiendo el puesto como embajador del programa de
buena voluntad de las Naciones Unidas para el Desarrollo. Comprometido a luchar por la
pobreza y la desigualdad en el mundo, Casillas se concentr6 en los conflictos sociales que
sufren los jovenes de paises en desarrollo, impulsando la educacion, la salud y la reduccion
de la pobreza. Siendo la imagen de diversas campaiias en todo el mundo, Casillas, ganador
de un Mundial de futbol, dos Eurocopas y dos Champions League, promueve ayudas sociales,
visitando y estando en contacto directo con los implicados; siendo una persona tan ganadora,
refleja respeto y seriedad y es reconocido en todas las partes.

La imagen de proyeccion social de un club, con respecto a su entorno es un atributo, siendo
de suma importancia porque dia a dia, crece el nivel implicito de las empresas e instituciones
y éstas deben ser socialmente responsables.

Tanto los clubes de fatbol como instituciones deportivas y cualquiera de otro sector, no
solamente les conviene concentrarse en realizar una produccion exitosa, comercializar sus
bienes y servicios, sino que ademas deben ir més all4, asumiendo el rol de ser mas
protagonistas de la sociedad, realizando compromisos que puedan dar soluciones a problemas
sociales a corto, mediano o largo plazo.

Como hacen referencia (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012) las campafias de
responsabilidad social, permiten que los seguidores se identifiquen con su club y a su vez
esta identificacion los motiva a la compra de su oferta deportiva. El club puede gestionar
acciones que generen una responsabilidad social como el patrocinio de causas sociales y el de
voluntariado deportivo; pero no se trata solamente de un tema para crear identidad
corporativa que vincule la marca (Equipo de futbol) con valores de solidaridad, cuidado de
medio ambiente, etc., sino la de una marca que va mas alla de la parte comercial, lo que
significa una verdadera pasion traducida en el apoyo de diversas causas sociales.

6.2.2 IMPORTANCIA DE LA DIFERENCIACION EN EL FUTBOL

La diferenciacion en el fatbol, requiere de un soporte fisico que lo haga visible y palpable, o
asociarlo a algin objeto tangible que sea facil de percibir por el usuario y que sea
representativo de la calidad del mismo o de los beneficios que reporta. (Rivera Camino &
Morelo Ayala, 2012).



Tangibilizar un servicio, es hacerlo perceptivo a los sentidos. Partiendo de esta premisa todos
los objetos y estimulos fisicos que muestren existencia y calidad del servicio pueden llegar a
ser ventajas comodas para sus seguidores. Por ejemplo el implemento de tarjetas de crédito
bancarias con la imagen del equipo de fatbol, que a su vez presta un servicio tradicional
como los servicios en un banco; también permiten identificarse con su respectivo club, por
medio de beneficios que éste quiera trasmitirle a sus seguidores.

Es un servicio que mantiene la asociacion de marcas y que permite diferenciarse de la
competencia, ademas agregandole plus de incluir elementos especificos como simbolos, en
algunos casos 0 mascotas en otros, a esto lo llamamos el elemento diferenciador.

Otros servicios gue sirven a modo de diferenciador son los asociados al precio que van de la
mano con el servicio que se desea recibir. En el libro (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012)
hay objetivos que se pueden conseguir implementando tacticas de servicio diferentes del
mercado. Estos son:

““ Fiabilidad de Promesa: En los seguidores se debe reducir la incertidumbre que se
tiene respecto al servicio que vayan a contratar, lo que en algunas partes es conocido
como “Si no queda satisfecho le devolvemos su dinero” Una promesa de compra.

‘© Beneficio de la Relacion: Los clubes deben entablar una relacién duradera con sus
seguidores, comunicando las ventajas que tiene ser socio o comprar el abono de toda
la temporada.

Estas son las ventajas de ser socio del Real Madrid C.F. segin ( Real Madrid, 2013):

e Cada Socio recibe un reconocimiento por sus afios de antigiiedad ininterrumpida en el
club: Insignia de plata a los 25 afios, insignia de oro a los 50 afios, insignia de
brillantes a los 60 afios, Ademas, a partir de los 50 afios como Socio, la cuota es
gratuita.

e Solo los Socios pueden ser abonados (en funcion de la disponibilidad existente) y
disfrutar de preferencia en la compra de localidades.

e Los Socios del club disponen de descuentos y disfrutan de plazos exclusivos en la
compra de entradas electrénicas.

e Los Socios del club disponen de ventajas exclusivas y descuento en abonos y entradas
de baloncesto.(Filial del equipo, Real Madrid de Baloncesto)

e Los Socios tienen acceso gratuito al Tour del Bernabéu (Estadio del Real Madrid
F.C.).

e Los Socios tienen preferencia y podran acceder a los partidos del Real Madrid Castilla
(Inferiores del Equipo) de forma gratuita presentando su carnet.

e Los Socios del Real Madrid pueden visitar gratis los entrenamientos de la plantilla del
primer equipo siempre que se disputen con acceso libre.

e Descuento de un 10% en las compras realizadas en las Tiendas Oficiales del Real
Madrid.



e 10% de descuento en el RealCafé Bernabéu, Asador de La Esquina del Bernabéu
y Zen Market.

e Condiciones especiales para la inscripcion a las escuelas y campus deportivos de
fatbol y baloncesto, organizados por la Fundacién Real Madrid.

e Recepcion gratuita en su domicilio de la revista trimestral Hala Madrid y Tiempo de
Descuento.

e Eficiencia: Oferta de valores econdmicos a sus seguidores con el fin de disminuir sus
costos en la compra de elementos como souvenirs dependiendo de la cantidad de
compra.

Existen también ventas cruzadas, que le implican al consumidor, obtener dos 0 més servicios
en un paquete, por el precio inferior, al que se pagaria por cada servicio individualmente;
éstos servicios pueden estar relacionados o no con el deporte, ejemplos de ello podrian ser
agencias de viajes, que ofrecen tours por los estadios mas representativos de la ciudad,
entradas a varios o todos los partidos y también obsequiando merchandising como: diplomas,
escudos u otros elementos de referencia al club.

Los equipos de fatbol, pueden decirle a sus seguidores, que pueden obtener mas y mejores
beneficios al adquirir algin servicio, ya sea a través de ventas personales o usando los
medios de comunicacion.

Sin duda alguna el trato amable y la clara entrega de informacion, es mas importante, si es
prestada por el personal del club directamente, que por lo que se pueda leer o escuchar por
medios de comunicacion. Ejemplo de ello fue en el 2010,cuando en el estadio , Santiago
Bernabeu, sede del Real Madrid C.F. albergd la final de la Champions League version 2009-
2010,donde se necesitaron voluntarios con habilidades especiales, ya que se pensd que
podrian ser importantes si queria dejar por lo alto esta celebracion deportiva, que a pesar que
no fue jugada por el club, duefio del estadio, debian darle la importancia que se merecia
semejante evento, pues es conocido a nivel Mundial como el encuentro de clubes més
importante de Europa.

Una de las formas de diferenciar el producto y/o servicio es brindando a los compradores,
niveles mayores de calidad, percibidos a los entregados por la competencia.

En algunos sectores de actividad econdmica, se puede distinguir varios atributos o aspectos
que logran hacer esto de la mejor manera, segin (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012) son
los siguientes: Fiabilidad/Consistencia en la prestacion de servicio, Rapidez/Agilidad,
Responsabilidad, Competencia; Accesibilidad, Cortesia, Comunicacion, Credibilidad,
Seguridad y Comprensién/Conocimiento del cliente.

Un punto importante para pretender ser diferente, es la construccion de la Imagen
Corporativa, el cual es un elemento que ayuda a diferenciarse de la competencia; debe
constituirse a largo plazo, debe generar una buena imagen a sus seguidores de profesionalidad
y eficacia del club, para que asi pueda diferenciarse de forma clara y positiva de otros clubes,
mas una sélida imagen corporativa basada a partir de una planificacion estratégica efectiva.



En el libro, (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012) trata el tema, de la prestacion de
servicios a los seguidores, indicando que debe ser a manera de estandar de calidad, el
objetivo, el servicio debe tener caracteristicas homogéneas para trasmitirle a los seguidores
estabilidad y suplencia de errores, a la hora de entregarles un determinado servicio, esto se
puede conseguir de varias maneras como el uso de altas tecnologias para sustituir actividades
echas por personas, como por ejemplo un cajero electrénico.

Antes veiamos la importancia del talento humano, para ofrecer un determinado producto y/o
servicio, su calidez, presentacion personal y amabilidad permitiendo un contacto mas directo
con el cliente y por consiguiente un aumento en las ventas; que cuando ese producto o
servicio es ofrecido por un medio de comunicacién. Ahora vemos que la tecnologia es la que
debe ser la protagonista si se quiere tener un servicio mas agil.

Por medio de las tecnologias de servicio, los clubes sustituyen el servicio individual mediante
elementos como: nuevos software para disefiar entrenamientos, ejercicios para los jugadores
y programas informativos a clubes de fatbol dirigidos al entrenador, preparador fisico y
secretarios técnicos.

El rendimiento de los jugadores, es catalogado como un servicio, en el cual se mide la entrega
y prestacion en el terreno de juego, asi de esta manera es dificil su estandarizacion o
regularidad en la competicion; a pesar de que su rendimiento se mide en jugar bien y en el
namero de goles hechos, depende también de la posicién en donde se juegue, éstos servicios
son las acciones del entrenador, el preparador fisico, y de la recuperacién de cada jugador.

Para que un jugador esté equilibrado fisicamente y espiritualmente en el club, debe contar
con profesionales en el area que guien a los jugadores por el mejor camino, sin excederse y
cumpliendo las normas de respeto por la integridad humana. Ejemplo de esto fue desarrollado
en un articulo web del diario Marca de Espafia (Marca, 2010) donde se habla de la
importancia de tener un psicologo dentro de un equipo.

La Seleccion Francesa dirigida por Laurent Blanc contratd un psicélogo para motivar a los
jugadores en los partidos clasificatorios de la Eurocopa 2010 sustentando esto en que la
Seleccion Francesa ganadora del Mundial del 1998 habia contado con un psicologo; aunque
este impulso, les duro hasta cuartos de Final donde fueron vencidos por Espaiia que seria la
ganadora de este certamen.

A partir de diferentes tacticas los clubes, deben tratar de sincronizar oferta y demanda para
evitar disgustos por parte de sus seguidores sino encuentran lo que necesitan, o si se les fue
suministrada una informacién errénea; segun (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012) existen
diversos tipos de servicios que pueden utilizarse como controladores de precios para un
correcto manejo del mercado:

e Precios diferenciales: Se aplican los precios altos cuando se espera que la demanda
aumente y bajos cuando se presuma pueda disminuir, un ejemplo podria ser los
partidos de la liga local versus partidos por torneos Internacionales, a su vez si son



cuadrangulares o finales.

e Desarrollar demanda fuera de temporada: Ofrecer las instalaciones deportivas como el
estadio, para realizar otros eventos comerciales cuando no estén en temporadas de
partidos.

e Desarrollo de servicios complementarios: Servicio que permite la prestacion normal
de otros servicios, como la venta de entradas para el partido, diferentes a las taquillas
del estadio impidiendo la rapida atencién del pablico.

e Creacion de sistemas de reserva: Ventas anticipadas para variadas competiciones en
donde participe el equipo, haciendo prevision de la demanda.

Los servicios, pueden llegar a ser perecederos, sino se profundiza en la experiencia del
mismo, porque cuando un consumidor mas se involucre en una accion, donde se le cree
experiencia positiva, mas tardara en olvidar el servicio recibido, con la ayuda de tecnologias,
talento humano capacitado y comprometido por alcanzar las metas planteadas. Ademas ese
consumidor estara agradecido y le contara a las personas mas cercanas a él formando un voz
a voz positivo.

Los clubes de fatbol necesitan crear identidad como cualquier empresa, ya que les permite
tener lineamientos que les ayuda a saber quiénes son y si son 0 no organizacion.

Deben contar ademas con una personalidad y elementos tangibles e intangibles para ayudar a
saber “Quien Soy”. Asimismo tener una Visién, una Misidon y una cultura (creencias,
valores, conductas que se trasmiten entre generaciones) que los guie para saber donde estan y
a donde quieren llegar.

6.3 MARCO SITUACIONAL

Estudio del caso “Modelo Real Madrid de Florentino Pérez”

El Real Madrid C.F. es un club de futbol perteneciente a la Liga Espafiola (LFP). Fue
fundado el 6 de Marzo de 1902. Aunque al principio, no fue tan soberano, puesto que
solamente hasta 1929 su majestad el Rey Alfonso XIlII les concede el titulo de Real,
modificando de esta manera el escudo del equipo y el nombre tal y como lo conocemos hoy
en dia. La historia del Equipo estad relacionada desde sus comienzos con la jerarquia, la
pasion y el logro. Y es que 10 Copas de Europa, 32 ligas locales, 3 copas intercontinentales y
2 copas de la UEFA por mencionar algunas, lo hacen uno de los equipos mas ganadores del
Mundo, con mas arraigo y sentido de pertenencia de todos los tiempos. ( Real Madrid, 2014)

El Real Madrid a lo largo de toda su historia, se ha enorgullecido de contar con una némina
de alta calidad, de grandes jugadores y “estrellas” que en muchos casos han servido como
apoyo publicitario para la marca Real Madrid.

Ahora se va a recordar por sus diferentes aportes a los mas importantes, entre éstos tenemos:
Santiago Bernabéu quien no se destaco tanto como jugador, sino como dirigente deportivo,
ganando 9 ligas locales, tras su muerte como reconocimiento se le da su nombre al estadio del
equipo. Otro mas como Emilio Butraguefio al cual se le conocié por su magia dentro del



terreno de juego y que por su gran talento lideré una de las generaciones mas laureadas del
futbol, la quinta del Buitre. No podemos dejar de mencionar al poli funcional Alfredo Di
Stefano, Argentino pero nacionalizado Espafiol, tuvo a su vez paso por el club Millonarios y
es considerado por el Real Madrid como el mejor jugador de todos los tiempos, toda su
trayectoria en el equipo “merengue” fue ganadora, 18 titulos en 11 temporadas y 308 goles lo
transformaron hasta la fecha como el segundo goleador histérico del equipo, es Presidente de
honor del Real Madrid desde 2000. ( Real Madrid, 2014)

A partir del siglo XXI con la llegada de Florentino Pérez, a la casa blanca como Presidente,
una nueva concentracion de jugadores, completan la plantilla del Real, histéricos por su
labor dentro de la cancha, e historicos por sus altos costos para llegar a la institucion blanca.
Jugadores Memorables como: Raul Gonzélez Blanco delantero con 323 goles que lo ponen
en la cima de la elite del club, EI Fenémeno Ronaldo mejor jugador del Mundial Corea Japén
2002, Luis Figo quien fuera jugador del F.C. Barcelona archirrival del club blanco, Zinedine
Zidane que duramente mucho tiempo fue el fichaje méas costoso en la historia del futbol y que
hoy en dia ya ha pasado al tercer lugar después de (Gareth Bale y Cristiano Ronaldo todos
contratados por el Madrid) (Rivera Camino & Morelo Ayala, 2012) Iker Casillas portero
canterano titular desde la tltima Champions League ganada en el 2002, y como no mencionar
a David Beckham, quien luego de ser figura en otro club de renombre como Manchester
United pas6é al club Merengue mas como figura de marketing que como futbolista
reconocido, a pesar de tener una pegada envidiable en sus tiros de pelota quieta, fue mas una
inversion por parte del Real Madrid para el paso de Equipo de futbol a una Marca “Mi
Madrid”.

Luego de que Florentino, tomara posesion de su cargo conformd un equipo de elite y
reconocido a nivel mundial como “Los Galacticos”. Fueron llamados de esta forma por ganar
titulos de suma importancia y por sus renombres que los hacian mucho maés valiosos al vestir
esta camiseta de futbol. A partir de ese momento el Real aprovecho6 los patrocinios que tenian
los jugadores para crecer como marca, no era lo mismo ser un jugador de fatbol que ser un
jugador del Real Madrid, ese plus extra que daba ser miembro del equipo hacia que los
valores aumentaran. Ya no se pensaba solo en jugar bien, jugar bonito y ganar, ademas de
todo eso debian ser embajadores de su club, venderse no solo ellos sino también al equipo al
que pertenecian; comenzaron las giras internacionales todos querian conocer a los galacticos,
giras por Europa, Asia y América donde se empezaron a alcanzar publicos que se veian
lejanos pero que por un tiempo los tuvieron muy cerca; ahi fue donde comenzé una nueva era
de ver el fatbol.

El Madrid alcanzd los 70 millones de seguidores en su base de datos y se implemento el
carnet madridista el cual contaba con beneficios para quienes se daban a la tarea de
adquirirlo, descuentos en restaurantes, cafeterias, cines, parques de diversion, etc.

La consultora Future Brand, nombré al Real Madrid, como la segunda marca deportiva de
mas valor en la industria del futbol mundial, con 155 millones de dolares detras del
Manchester United. (San Emeterio & Toyos Rugarcia, 2003)



No todo fue color de rosa, pues unos afios mas tarde el Real, denominado en el 2002 como el
mejor equipo del mundo, al presentar conflictos internos entre sus jugadores y no alcanzar
titulos, se dié por finalizada la era galactica, con la partida de jugadores importantes como
Ronaldo, Zidane, Figo y mas tarde Beckham, ademas con la renuncia de Florentino en el
2006 de la Presidencia del club.

El hito de los galacticos, como medio publicitario dio pie para que otros clubes que no eran
tan laureados, triunfadores o de tanta jerarquia histérica como lo era el Madrid se dieran paso
a realizar marketing, que por ese entonces no era muy utilizado, muy explorado por la
ignorancia que tenian respecto a este tema.

Afos después luego de lograr solamente titulos locales y la poco participacion internacional
con recurrentes fracasos llegando solamente a octavos de Champions League por tres
temporadas consecutivas en el 2009, y luego de especular si volveria 0 no a estar en la
dirigencia del club Florentino Pérez fue escogido como Presidente del equipo, y de nuevo se
propuso a crear una plantilla plagada de estrellas, imponiendo nuevamente records en
compras multimillonarias de jugadores como el brasilefio Kaka proveniente del Milan de
Italia, y con la del Portugués Cristiano Ronaldo (CR7) por 94 millones de euros procedente
del Manchester United, fichaje mas costoso en la historia y quien habia sido el mejor jugador
del mundo en el 2008. Estos jugadores al lado de otros importantes pretendian volver a ubicar
al Real en el tope del fatbol mundial.

Con la venta de camisetas y merchandising de los jugadores, la inversion fue recuperada en
no méas de un afo, en las tiendas del club, se vendian las camisetas como pan caliente,
personalizadas con el nimero y el nombre de la eleccion de cada cliente. Los jugadores
aparecian con sus nombres traducidos en chino, ya no solo era el mercado Espafiol, era el
mercado Mundial. Para la Presentacion de CR7 hubo un aproximado de 80 mil personas en el
estadio Santiago Bernabeu, mas la cobertura mundial de un suceso que todavia aun es jdificil
de creer!

La leyenda “Mi Madrid” ha sido puesta en el reverso del cuello de todas las camisetas,
ademas se han implementado diversos medios de comunicacion del equipo, como por
ejemplo acciones filantropicas como la fundacion Real Madrid que ayuda a la nifiez
necesitada de paises subdesarrollados, en la parte de la alimentacion, educacién y actividad
fisica y buscando porque no talentos; a su vez mejora en los patrocinios con el 50% de
ganancias que le entran a los jugadores por publicidad, cambio de sponsor principal en la
parte frontal de la camiseta de la marca de apuestas bwin que dio paso a la Aerolinea de
Emiratos Arabes Fly Emirates con el aumento considerable en ganancias, 150 millones de
Euros por cinco temporadas. Todo esto acompariado de e-commerce, ventas por internet de
los productos del Real y de la marca Adidas (camisetas, sudaderas, gorras, bufandas, etc) para
diferentes segmentos, que pueden ser personalizadas online y ser enviados a diferentes partes
del mundo. (EI Confidencial, 2013)

Un factor primordial en este proceso de cambio de equipo de futbol a Marca, es en la parte
del vestuario, el equipamiento que era de uso exclusivo de los jugadores ya los hinchas



pueden adquirirlo, ya sea en las tiendas del club, o en la firma que hace sus uniformes, la
marca Alemana Adidas. Ya el uso de prendas deportivas dejo de verse solamente para asistir
al Estadio o para hacer ejercicio, ya hacen parte del vivir cotidiano de las personas, “Que
satisfaccion me da usar la marca que usa mi jugador de futbol favorito”, la pasion llevada a
otro nivel.

En el afio 2013 el galés Gareth Bale, fue contratado por el Real Madrid, por una suma
exorbitante de 101 millones de Euros al Tottenham Hotspur, después de no haber podido
fichar a Neymar (Astro Brasilefio) que al final fichd por el F.C. Barcelona de Espafia y
también, en un intento fallido nuevamente por conseguir a Leonel Messi con ayuda de Adidas
el cual él (Messi) es imagen de la marca a nivel mundial. Ya en este punto los propios
patrocinadores, no solo inciden en querer estar en todas partes, sino de conseguir alianzas
importantes de jugadores de otros equipos pero que ellos mismos representen.

El Baloncesto también hace parte importante del Modelo Real Madrid

Fue fundado por el canadiense James Naismith en 1891, el baloncesto tard6 tres décadas en
hacerse parte importante de la sociedad espafiola. A finales de los afios veinte, y como
consecuencia de su creciente atractivo, Angel Cabrera jugador espafiol que ya habia
practicado el baloncesto en Argentina, obtuvo permiso de la directiva del Madrid y se
encargd de formar los primeros equipos. Mas tarde propuso al Real Madrid crear una seccion
de basquetbol dentro del club. Asi nacio un equipo que fue decisivo en la popularizacion de
este deporte, un equipo que se convertiria en leyenda. (Real Madrid, 2014)

Desde 2009, cuando comenzé la segunda etapa de Florentino Pérez en el club, la apuesta por
el baloncesto mejor6. Con la llegada de un entrenador importante como Ettore Messin y los
jugadores Rudy Fernandez y Sergio Rodriguez, procedentes de la NBA, mas la inclusion de
jugadores de gran proyeccion como Jaycee Carroll y Serge Ibaka.

Las cosas han mejorado desde 2011, cuando Pablo Laso, exjugador de la seccion, es
nombrado entrenador. Con un estilo de juego ofensivo desde el primer partido conquisté la
Copa del Rey en 2012. Con su idea de juego consolidada, el equipo llegé la final de la
Euroliga 2013 y ese mismo afio gan6 de manera brillante la ACB contra el Barcelona. La
temporada 2013-2014 empezé alzando una nueva Supercopa, luego en febrero conseguiré la
24 Copa del Rey (Real Madrid, 2014)

6.4 SISTEMA CATEGORIAL

La categoria es exploratoria y descriptiva porque todavia aun no ha sido suficientemente
estudiado y las condiciones no son determinantes, también se pretende lograr la descripcién o
caracterizacion.

Se tuvieron en cuenta dos cuestionarios semiestructurados: El primero de los cuestionarios,
con preguntas cerradas, contenia 36 variables con tres tipos de respuesta: a) dicotomicas, b)
de opcién mdltiple y ¢) de respuesta multiple.



El segundo, proponia 11 preguntas abiertas, con el propdsito de obtener los matices respecto
a las opiniones sobre la gestion comunicativa del club.

Por tanto, para llevar a cabo este trabajo se ha optado por una metodologia cuantitativa y
cualitativa. Se han empleado diferentes herramientas: a) cuestionarios estructurados con
preguntas abiertas dirigidas a los periodistas deportivos que siguen la informacion del FC
Barcelona y del Real Madrid CF, b) cuestionarios estructurados con preguntas cerradas a esos
mismos periodistas, c) entrevistas en profundidad a profesionales que han trabajado en los
departamentos de Comunicacion de ambos clubes y d) una investigacion empirica secundaria
con fuentes bibliogréaficas y fuentes hemerograficas.

Como se menciona anteriormente la metodologia empleada se basé en dos cuestionarios
estructurados, con preguntas cerradas, el primero, y con preguntas abiertas, el segundo,
enviadas a los periodistas deportivos del Real Madrid, que trabajan en los soportes
comunicativos tradicionales (prensa escrita, radio y television), y que siguen a este equipo en
las diferentes competiciones en las que participan. Se constituyen, por tanto, en fuentes
especializadas por sus conocimientos acerca del futbol profesional y por su capacidad para
trasmitir esos conocimientos a los seguidores, socios y aficionados de cada club. El uso de la
encuesta permitid, mediante un procedimiento estadistico, captar las opiniones de un grupo
social determinado como representativas de las corrientes de opinién mayoritarias (Vinuesa,
2005, p. 177, en Berganza y Ruiz) y conocer sus actitudes y conductas para relacionarlas con
comportamientos.

Se eligié a aquellos periodistas que diariamente informan Gnicamente del club, con una
relacion especifica con las fuentes y los diversos actores de la entidad, no incluyendo en esta
categoria a los redactores jefe, jefes de seccidn, columnistas de opinioén y otros cargos, que
abordan tanto la actualidad de estos clubes como otras disciplinas o entidades.

Por tanto, en la eleccidn de los encuestados se tuvieron en cuenta dos factores:
a) Los soportes informativos en los que trabajan
b) La relacién que mantienen con los clubes analizados.

Para seleccionar los medios de comunicacion en Madrid, se utiliz6 como fuente la Guia de
Comunicacion de la Comunidad de Madrid:

* Emisoras de radio:
- Cadena SER

- Cadena COPE

- Onda Cero

- Radio MARCA



- RNE

- Punto Radio

* Medios impresos (especializados y generalistas):
-AS

- Marca

- El Mundo

- El Pais

- ABC

- La Razon

- Publico

* Agencias de Informacion General:
- EFE

- Europa Press

* Medios televisivos:

-TVE3

- Antena 3

- Cuatro

-La Sexta

-TVE

- Tele5

Una vez obtenidos los datos, se analizaron los resultados de ambos cuestionarios, a través de
un estudio estadistico descriptivo.

Tambien para el proyecto se tuvo en cuenta unas encuestas que en enero del 2012 se enviaron
a 44 periodistas que informaban sobre el Real Madrid.



6.2.1.1 La influencia de algunos modelos dentro de las Teorias de la Comunicacién

También es importante destacar los diversos modelos dentro de las Teorias de la
Comunicacién Social que han tenido influencia en la comunicacidn-organizaciones en la que
las aportaciones de Lasswell, Schramm, Berlo y Shannon sobresalen frente a otros autores
(Capriotti, 2006, p. 68), desligandose de los investigadores que observan el comportamiento
comunicativo de las organizaciones como una parte mas de la gestion empresarial (Xifra,
2007, p. 36).}

Entonces nos vamos a referir a el modelo de Lasswell (quién-dice qué-en qué canal-a quién-
con qué efecto), haciendo énfasis en el acto comunicativo en lugar de en el proceso de la
comunicacion, mas proximo a las corrientes conductistas. Se ha criticado este modelo por la
concepcion teleolégica de la comunicacion y porque impone un proceso comunicativo
asimétrico.

Explicamos el modelo matematico de Shannon y Weaver (figura 2), que ha sido acusado de
mecanicista y funcional, centra su atencién en que para que se establezca la comunicacion no
es necesario que alguien haga algo. Y es que, como asegura Martin Algarra (2003, p. 101),
“la comunicacion es la mera existencia de un contacto, el cumplimiento de un proceso sin
ninguna otra condicion”.

Fuente de _ _
informacion Transmisor Canal Receptor Destinatario

Sefial Sefial
Mensaje Mensaje

Transmitida Recibida

Fuente de
ruido

Figura 1. Modelo matematico de Shannon y Weaver (Martinez Solana, 2004)

El gabinete de Comunicacion de esa organizacion seria el transmisor, mientras que los
medios de comunicacién serian los receptores y la opinion publica los destinatarios. Las
fuentes de ruido se pueden atribuir a La gestion comunicativa de los clubes de fatbol en



Espafia con los medios de comunicacion como publico estratégico: analisis del modelo del
FC Barcelona y del Real Madrid CF y su percepcion por los periodistas deportivos69
diversos elementos que distorsionan el proceso comunicativo de esa organizacion, tanto
externos (desde el entorno, la competencia o los propios medios de comunicacion), como
internos (desde las diferentes areas de la estructura organizativa), como advierte Garcia Abad
(2004, p. 78).

El modelo circular de Schramm (figura 2) incide en que el proceso comunicativo no tiene un
inicio ni un final ya que se trata de una realidad en constante funcionamiento en la que todo
mensaje origina una respuesta (Martin Algarra,2003, pp. 103-104). Por tanto, ya no hablamos
de una vision lineal.

Codificador . Codfcad
Comunicador 7 Mensaje odificador

Comunicador
Interprete /

Interprete

Decodificador

Decodificador Perceptor

Perceptor

N

Mensaje

Figura 2. Modelo circular de Schramm (Martinez Solana, 2004)

Desde la optica de los participantes en la comunicacion organizacional, este modelo habla de
la organizacién, plantea qué comunicar a sus publicos destinatarios, pero con la certeza de
obtener una respuesta de estos. De este modo, el planteamiento de Schramm coincidiria con
los modelos bidireccionales de Grunig y Hunt (2000).

Otro aspecto que se tiene en cuenta son los nuevos modelos comunicativos desarrollados por
las TIC. Para Orihuela (2003, p. 4) podemos hablar de nuevos paradigmas mediaticos que
desplazan a los modelos clasicos de comunicacion de masas que responden a las siguientes
claves:



“El usuario se convierte en el eje de los procesos comunicativos, el contenido es la
identidad a los medios, el multimedia es el nuevo lenguaje, el tiempo real es el tiempo
dominante, el hipertexto es la gramatica y el conocimiento el nuevo nombre de la
informacion”.

Es importante resaltar como con la aparicion de las TIC, el estudio sobre los procesos
comunicativos también alcanza a la investigacion en el ambito de las Teorias de la
Comunicacion, con el objetivo de poder “formular teorias que permitan explicar mejor los
fenomenos comunicativos” (Rodrigo, 2010). Coincidimos con este autor a la hora de entender
este fenomeno de las TIC como una prolongacion en los estudios sobre la comunicacion que
se han venido realizando hasta la fecha, en los que las diferentes perspectivas de las Teorias
de la Comunicacion no dejan de ser antecedentes de la investigacién sobre el actual
ecosistema comunicativo.

Mediaciones Hipermediaciones
e Caracteristicas del proceso Caracteristicas del proceso
e Soportes analogicos Soportes digitales
e Estructuras textuales lineales Estructuras hipertextuales
e Consumidor activo Usuario colaborador

e Baja interactividad con la interfaz  Alta interactividad con la interfaz
e Modelo difusionista uno-a-muchos Modelo muchos-a-muchos fundado en el

broadcasting en la colaboracion (wikis, blogs, plataformas
(radio, television, prensa) participativas)

e Confluencia/tension entre lo masivo Confluencia/tension entre lo
y lo popular. reticular/colaborativo y lo masivo.

e Monomedialidad Multimedialidad/Convergencia

Figura 3. Mediaciones e hipermediaciones (Scolari, 2008, p. 116)

Todo ello nos permite describir una de las caracteristicas que define a las TCI: su capacidad
de configurar un nuevo espacio publico de comunicacion con todos los soportes y
plataformas que permiten el intercambio de conocimientos y experiencias entre los usuarios,
sin la intermediacion de los medios de comunicacion ni de instituciones y organizaciones
(Molina, 2008, p. 176). Por consiguiente, en este entorno comunicativo dominado por la
tecnologia, el usuario se constituye en emisor de informacidn, una concepcion activa de los
publicos frente a la tradicional actitud pasiva de la audiencia (Lépez Garcia, 2005, p. 11). Las
Tecnologias de la Comunicacion y la Informacidn han permitido constatar el papel activo de
los receptores del proceso comunicativo que las diferentes teorias y modelos de la
comunicacion de masas han tratado de situar como elemento no pasivo (Aladro, 2011, p. 91).

Anteriormente se ha realizado una descripcion de la manera como la gestion comunicativa
del Real Madrid CF ha transitado desde un modelo en el que los medios y los periodistas
tenian libre acceso a la informacion que generaba el club a un nuevo sistema en el que la
informacion la controla directamente la entidad sin la necesidad de la intermediacion



mediatica, gracias a la implementacion de sus propias plataformas informativas.

Las entrevistas y los cuestionarios a los periodistas deportivos estan disefiados para definir
de qué manera valoran estos profesionales la gestién comunicativa que el club mantiene en
su dia a dia con los medios.

A continuacién se retoma el gabinete de la comunicacion como promotor de la gestion
comunicativa de los clubes de futbol.

Se debe entender la importancia, el concepto y las funciones de los gabinetes ya que el
comportamiento de estas entidades se encuadra mas en los modelos empresariales que en los
meramente deportivos.

Y es que la comunicacion es un factor estratégico para que las organizaciones alcancen sus
objetivos (Ledingham y Bruning, 1998), como advierte Canel (2007, p. 80):

“La comunicacion esta en el centro de toda concepcion estratégica: asiste para el logro
de los objetivos, ayuda a expresar la posicion de la organizacion, hace de los gestores
de la organizacién auténticos agentes de cambio (lideres transformacionales),
contribuye a que los trabajadores sean leales a la identidad y mision de la
organizacion, y esta en la base de la responsabilidad social corporativa”.

Como punto de partida, tomamos como referencia la aportacion que Fernandez del Moral
(2004, p. 51) ha realizado sobre la evolucion de los vinculos entre organizaciones y gestién
comunicativa a lo largo de la historia. En la figura 4 podemos repasar este desarrollo, que
permite delimitar cudles son las responsabilidades y actividades que desarrollan los gabinetes
de Comunicacion dentro de la estructura de las organizaciones, atendiendo a diferentes
momentos del propio desarrollo empresarial y su apuesta por un tipo de actividad u otro para
lograr sus objetivos empresariales.

EPOCA CLASICA NEOCLASICA | MODERNA | POSMODERN
A
ACTIVIDAD Produccion Estructura/ Venta Comunicacion
DOMINANTE Optimizacion/
Rentabilidad
MARKETING No importa | Hay que | Hay que decir | Hay que querer
saber lo que la | preguntar a lo que la gente
gente quiere alagenteloque | la gente lo | quiere
quiere que
ha de hacer
PUBLICIDAD Se utilizapoco | Se utiliza en | Se utiliza con | Se utiliza como
solitario el refuerzo de
refuerzo de otros métodos
otros métodos
CONOCIMIENTO | Ingenieria Economia Psicologia Ciencias de la
DOMINANTE Psicologia Sociologia informacién
LA IMAGEN SE | Hacer Hacerlo bien Hacerlo saber | Hacerlo bien vy




BASA EN hacerlo saber
ESCUELAS DE Especializacion | Comportamient | Sistemas Teoria general de
DIRECCION Taylor/Fayol 0 Sociales sistemas
Empirica Humano (E.
(Ernest Mayo)
Dale Investigacion
Operativa
Teoria de la
Decision
COMUNICACIO | Incomunicacié | Comunicacion Comunicacié | Comunicacion
N n interna n externa Global o
DOMINANTE Integral

Figura 4. Evolucion de los vinculos entre organizaciones y comunicaciéon. Fernandez del
Moral, 2004

Coincidimos con Solana (2004, p. 91) en la importancia del gabinete de Comunicacién en las
organizaciones como intermediarios entre la fuente, esto es la propia organizacion, y los
medios de comunicacién, debido a que por su capacitacién son los Unicos que conocen los
cddigos de funcionamiento interno de los medios de comunicacién, que son, a juicio de
Vazquez (2004, p. 17), el principal destinatario de las acciones de visibilidad de las
organizaciones:

“El profesional del gabinete de prensa conoce a su publico receptor, formado
por los periodistas o los demas departamentos y trabajadores de la entidad en
que trabaja; obtiene la informacidn de una sola fuente; selecciona la temética
sobre la que informar de acuerdo con los intereses de la entidad en que
trabaja; tiene una relacion de dependencia informativa conocida y explicita;
su prioridad es que el mayor nimero posible de periodistas hagan publicos
los hechos que transmite; y defiende los intereses de una persona o conjunto
de personas concreto, sean fisicas o juridicas”.

Conviene recordar, ademas, que esta situacion viene favorecida porque la mayoria de los
responsables de los departamentos de Comunicacidn en Espafia son periodistas.

Las cifras en Espafia son elocuentes. Segun el Informe Anual de la Profesion Periodistica de
2007, aproximadamente unos 5.800 periodistas trabajan en los departamentos de
Comunicaciéon de los 3,3 millones de empresas censadas por el Instituto Nacional de
Estadistica28. De acuerdo con la Encuesta sobre autoestima e identidad profesional 2007,
realizada por Demomeétrica para la Asociacion de la Prensa de Madrid, casi el 66% de esos
profesionales son licenciados en Periodismo, mientras que el 15% corresponde a licenciados
en otra especialidad de Ciencias de la Comunicacion.




7. METODOLOGIA

Objetivos Especificos

Unidad de Analisis

Instrumento

Producto

Identificar las principales

Estrategias desarrolladas

Estudio de caso a

Compilacion y

estrategias desarrolladas | durante el gobierno | través de literatura | abstraccion de las
durante el gobierno de | Florentino Lépez con la | on-line 'y off-line; | estrategias
Florentino Pérez para | marca Real Madrid. articulos, entrevistas; | identificadas.
rehacer la marca Real etc.
Madrid.
Analizar el estado inicial | Estado inicial Vs Estado | Estudio de caso a | Deteccion de
versus el estado actual de | actual de la marca Real | través de literatura | debilidades y
la marca Real Madrid | Madrid. on-line y off-line; | amenazas que
tomando como punto de articulos, entrevistas; | presentaba la marca
corte la gerencia de etc. inicialmente y
Florentino Pérez. conclusion de las
Comparativo antes y | fortalezas y

después de la marca
con la llegada de
Florentino Pérez

oportunidades
adquiridas a través
del desarrollo de las
estrategias.

Identificar estrategias y
tacticas de marketing
exitosas relacionadas a
marcas globales de futbol
a nivel mundial.

Estrategias y tacticas de
marketing exitosas
aplicadas a marcas
globales de futbol.

Documentacion y
estudios de casos de
por lo menos tres
marcas de fltbol
extranjeras 'y una
marca nacional que
sean exitosas.

Identificacion de
estrategias y tacticas
exitosas aplicadas y
desarrolladas.

Iméagenes y/o
fotografias de
acciones de

mercadeo aplicadas a
la marca.




8. ALCANCE Y PRODUCTO

Objetivo Unidad de Instrumento Producto
Especifico analisis

Identificar las
estrategias
principales
impulsadas por el
gobierno de
Florentino Perez
para rehacer la
marca Real Madrid

Analizar la Anélisis e Implementar la
informacion Estrategia e interpretacion  informacién
recaudada para Analizar impacto de de resultados e obtenida sobre
aplicarlaaun Mercadeo impactos una Marca
modelo de equipo de Deportivo Local

Fatbol Profesional

Colombiano

Determinar la
importancia del
deporte en el
comportamiento
social del individuo
del siglo XXI




9. INSTRUMENTOS:

La web es una herramienta imprescindible para la comunicacion comercial. EI Real Madrid por
ejemplo, tiene en la web el principal vehiculo para expandir internacionalmente las marcas Real
Madrid y Barca y, a la vez, para promocionar todos los servicios que ofrecen a particulares y
empresas. En el caso del Real Madrid, su web dispone de la seccion “Santiago Bernabéu” para
promocionar todos los servicios que su estadio ofrece: aforo VIP, restaurantes u organizacion de
acontecimientos (REAL MADRID: web).

Internet también permite la integracion multimedia. FC Barcelona, Real Madrid, Sevilla FC y Real
Betis tienen un canal propio en YouTube. Desde este canal, estas entidades pueden ofrecer a sus
seguidores diversos contenidos informativos y de entretenimiento. En todos los casos, el motivo de
usar Internet ha sido el mismo: permitir que los aficionados de la didspora puedan recibir contenidos
en directo de su equipo, producidos por la entidad y con los valores gque ésta tiene.

La televisién por satélite, al igual que Internet, ha permitido al Real Madrid conseguir la
globalizacion de sus marcas y llegar a audiencias globales: Real Madrid TV forma parte de la oferta
de canales de las plataformas de pago de veinte paises (Real Madrid, 2006: 108) y es el Gnico que se
puede ver en abierto via satélite.

Tanto si se emite por satélite como si se emite a través de la TDT, la programacion de estos canales de
television esta siempre dedicada a las informaciones que se derivan de la actividad de la entidad, pero
los objetivos pueden ser diferentes. EI Real Madrid ha buscado en la television por satélite la
expansion internacional de las marcas -repercutiendo en mejores contratos de patrocinio- y, ademas,
participar en el mercado interior del crecimiento de los ingresos que tenia el PPV aprovechando la
atraccion que generan.

La comunicacion de los clubes de fatbol espafioles tiene dos objetivos esenciales en este inicio de
siglo XXI: la expansion internacional de algunas (pocas) marcas (Bar¢a o Real Madrid) y el refuerzo
de la fidelidad de los aficionados. Dos objetivos que conviven y han determinado unas nuevas
estructuras de comunicacion de estas organizaciones deportivas que combinan los tradicionales
medios impresos (revistas ¢ corporativas, boletines o diarios) con las potencialidades de la television
digital (Barca TV o Real Madrid Television), Internet y la telefonia mévil. A su lado, organizaciones
gestoras de la competicion y grupos de animacion, también han participado de esta revolucion de la
comunicacién deportiva.

Sélo el Madrid y el Barcelona tienen una completa integracion de todos sus medios de comunicacion
audiovisuales dentro de este entorno.

Enunciamos algunas técnicas e instrumentos que se van a tener en cuenta para el proyecto:



TECNICAS INSTRUMENTOS

Observacion Fichas de observacion

T Experimento Material experimental

| Entrevista Cuestionario de entrevistas

. _Encuesia Cuestionario de encuesias

_ Censo Formulario de censo

| Sociometria Test sociometrico
Psicometria Test mental
Inventario de personalidad Test de personalidad
Mediciones convencionales Unidades de medida
Escala de actitudes Test de actitudes
Medicion de aptitudes Medicion de ejecucion
Evaluacion educativa Pruebas educativas
Analisis documental Analisis de contenido

| Bibliografica Fichas

| Dinamica de grupos Grupos

Bernal (2006) considera que la investigaciéon cuantitativa y cualitativa utiliza generalmente Iz
tecnicas e instrumentos siguientes de acuerdo al problema objeto de investigacion.

Investigacion cuantitativa Investigacion cualitativa

Encuesta Entrevista estructurada y no estructurada
Entrevista Observacion sistematica y no sistematica
Observacion sistematica Historias de vida
. Escalas de actitudes Autobiografias
| Analisis de contenidos Anecdotas
| _Test estandarizados y no estandarizados Relatos
. Grupos focales y grupos de discusion Notas de campo
| Pruebas de rendimiento Preguntas etnograficas
Inventarios Analisis de documentos
Fichas de cotejo Diarios
Experimentos Cuadernos
Teécnicas proyectivas Archivos cuestionarios
Pruebas estadisticas Metodos sociometricos

Inventarios

Grabaciones en audio y video
Fotografias y diapositivas

Test de rendimiento

Tecnicas proyectivas

Grupos focales y grupos de discusion

Se va a utilizar la investigacion cuantitativa y cualitativa, utilizando diferentes tipos de
instrumentos.

A continuacion aparece en el periddico EIl Pais el dia miércoles 12 de julio del 2000
un articulo relacionado con una entrevista que realizo Florentino Pérez titulado
“Florentino Pérez asegura que si gana las elecciones Figo jugara en el Madrid”.

e "Quiero decirles que si yo soy presidente del Real Madrid, Figo sera jugador del Real
Madrid". De esta manera, Florentino Pérez anuncid ayer la principal apuesta deportiva
de su proyecto. Pérez no ensefid papel alguno -"hay un compromiso; no hablo de
documentos"-, pero tratd de mostrarse convincente con una promesa: pagar a los
socios las cuotas de un afio (en el pasado ejercicio, 3.655.965.000 pesetas) si gana y
Figo no ficha. Pérez estuvo ayer con José Veiga, representante del jugador, quien tras
la reunion, dijo: "Si Florentino gana, volveremos el lunes".

e Por primera vez en lo que va de campafia, una semana después de que la Cadena SER
desvelara la bomba que Florentino Pérez tenia como principal arma electoral, el
candidato decidio hablar con claridad del tema. Hasta ayer, Pérez habia calificado el
presunto compromiso alcanzado con Figo como "rumores y conjeturas”. Ayer, no.
Ayer, Florentino fue rotundo: "Se han comentado muchas cosas sobre Figo, y ya es
hora de pronunciarnos al respecto. He dado todos los pasos para que Figo juegue en el
Real Madrid la proxima temporada. Sélo pongo una salvedad, que el cuerpo técnico
esté de acuerdo. Quiero decirles a los socios que si yo soy presidente del Madrid, Figo
jugaré en el Madrid. Y fijense si tengo seguridad en lo que digo, que si salgo elegido
y Figo no juega en el Madrid me comprometo a pagar a todos los socios la cuota de la
proxima temporada”.



e Pérez, antes de dar paso a las preguntas de los medios, asegurd: Y no me pregunten,
porgue no voy a decir nada mas sobre el asunto de Figo". Solo respondid cuando se le
pregunt6é si Figo podria ser jugador del Madrid con Sanz en la presidencia. "El
jugador ya ha dicho que nunca estaria en un club dirigido por el sefior Sanz".

e Pérez no hablo de contratos, de precontratos, ni de firmas. ¢Por qué? ¢(No hay un
acuerdo por escrito? "Yo lo que tengo son compromisos, por lo tanto no hablo de
documentos”. La FIFA prohibe negociar con un jugador que tenga contrato con otro
club excepto en los seis meses anteriores a que aquél expire. Y Figo tiene contrato con
el Barca hasta el 2004. Un portavoz de la propia candidatura de Pérez admiti6 que el
compromiso con Figo, segun la reglamentacion FIFA, no sélo no es legal, sino que es
sancionable. Y que por eso, en el acto electoral no aparecieron documentos. "No
vamos a ensefiar el acuerdo para perjudicar a Figo", explic. Dicho portavoz no
desveld si en el acuerdo figura la firma de Figo, o s6lo la de su representante. En este
ultimo caso, no tendria validez alguna si no va acompafiado de un poder notarial.

También se encontrd un articulo Domingo, 7 octubre 2007 por Qbitacora del mandato de
Florentino Pérez entre los afios 2000-2006 en donde habla que en el fatbol hay que
considerar la gestién econémica y la deportiva. La primera es la infraestructura sobre la que
se apoya la segunda.

1. Gestion econOmica.

El consenso general, tanto de aficionados y socios como de periodistas, es que la gestion
econdmica de Florentino Pérez ha sido muy buena, liquidando la deuda del club, aumentando
la capacidad para generar ingresos, al difundir la marca del Real Madrid por todo el mundo, y
construyendo una nueva ciudad deportiva.

2. Gestion deportiva.

En lo referente a la gestion deportiva, hay que distinguir entre la seccion de futbol y la de
baloncesto.

3. Futbol.

En la seccion de futbol, Florentino implanto su idea de “Zidanes y Pavones”, fichando a un
futbolista superfamoso cada afio. El primero de ellos, Figo, contribuy6 al desmoronamiento
del Barcelona. Esta estrategia de gestion deportiva parecié funcionar los primeros afios, pero
en realidad los éxitos conseguidos se debieron a la herencia recibida de su antecesor en el
cargo: un equipo campeon de Europa, al que le vinieron muy bien los fichajes de estos
futbolistas superfamosos como refuerzos.

Sin embargo, tras los 3 primeros afios, segin se iba disipando poco a poco la herencia
recibida, quedd patente que las necesidades de un equipo no se podian satisfacer con un so6lo
fichaje anual mas la incorporacion de futbolistas de la cantera para los demas puestos, por lo


http://www.fcbarcelona.com/

que quedo al descubierto el nulo valor de la idea de “Zidanes y Pavones”, haciendo que el
Real Madrid fuera perdiendo categoria futbolistica de manera progresiva y alarmante.

La cantera del Real Madrid siempre ha producido grandes talentos, pero esos talentos surgen
de manera imprevisible, no a voluntad en el puesto deseado. Es decir, no porque el equipo
necesite, por ejemplo, un defensa central, va a poder ser encontrado uno de garantias en la
cantera. En la cantera, quiza encontremos a un delantero centro de garantias en ese momento,
o0 un lateral derecho, pero no tiene porqué existir el defensa central necesitado. Este es un
claro ejemplo de porqué la idea de “Zidanes y Pavones” era estUpida y condenada al fracaso,
y el no entender esto, demuestra un gran desconocimiento del futbol.

Desconocimiento futbolistico que ya mostré Florentino Pérez en su primer asalto a la
presidencia del club en un debate televisado por Telemadrid. Si tras tantos afios de aficion al
fatbol, no habia aprendido mucho, no habia motivos para pensar que fuera a aprender
después. Esas elecciones las perdio, pero afios mas tarde, la ruinosa gestién de Lorenzo
Sanz terminaria por darle el triunfo. Mas que ganarlas él, las perdié Lorenzo Sanz.

La gestion deportiva del Real Madrid ha incluido otros errores mayusculos y absurdos.
Algunos ejemplos claros son:

o Permitir que el centro del campo se descompensara con la marcha de Makelele, ademas,
yendose a un club con pretensiones de ser de los mejores de Europa, el Chelsea.

o Despedir al entrenador Vicente del Bosque cuando el equipo funcionaba perfectamente
bien, contribuyendo innecesariamente a desestabilizarlo, para fichar a otro entrenador,
calificado en entrevista radiofénica por Florentino, como “de perfil bajo, como Del
Bosque”. El motivo del cese debe buscarse, por tanto, en asuntos extradeportivos, quiza
relacionados con la “imagen” del Real Madrid o con su internacionalizacion (como si un
entrenador de aspecto bonachon pudiera perjudicar la imagen del Real Madrid en
cualquier parte del mundo, suponiendo que fuera ese el motivo del cese).

Este ejemplo es el mas claro de la descapitalizacion de técnicos futbolisticos en el club, que
afecta no sélo al cargo de entrenador del primer equipo, sino a la cantera (Vicente del Bosque
probablemente ha sido responsable del descubrimiento de muchos canteranos).

« No contratar a jugadores ya consolidados, con futuro, para cubrir puestos necesitados y
de precio no excesivo, permitiendo que otros clubes competidores y con menor
capacidad econdémica los consiguieran, ganando categoria futbolistica a nuestra costa.

Que simples aficionados podamos mencionar claros errores que habriamos evitado en el
momento oportuno, demuestra una grave incompetencia en el club en este sentido.

> Las giras mundiales en pretemporada, denunciadas por entrenadores neutrales como
contraproducentes para la preparacion del equipo. Esto provoca comenzar la liga
nacional en un estado de forma fisica por debajo de lo habitual en esas fechas en otros
equipos, con la normal pérdida de puntos, decisivos en la clasificacion final liguera.

10. RESULTADOS

Para proceder al analisis de los datos de las encuestas, se ha procedido a agrupar diferentes
items, las variables y sus correspondientes cuadros.

Las entrevistas y los cuestionarios a los periodistas deportivos estan disefiados para definir de
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qué manera valoran estos profesionales la gestion comunicativa que el club mantiene en su
dia a dia con los medios. A lo que responden de la siguiente manera:

©)

El 73% de los periodistas que se relacionan constantemente con el Real Madrid CF,
entiende que la comunicacién que desarrolla el club apenas tiene en cuenta las
necesidades de los medios. Un 55% opina que no estd enfocada a los seguidores del
club. En cuanto a su disefio para crear un clima de opinion favorable, un 45%
considera que cumple esta funcion, mientras que para un 39% no es ése su objetivo.

Los periodistas deportivos consideran que el club les envia dos tipos de informacion:
institucional y vinculada a la actualidad deportiva. A partir de esta premisa, hemos
establecido diversos criterios informativos sobre la comunicacion del club. Un 47%
de los periodistas considera que los contenidos tienen interés informativo. Un 53%
asegura que el gabinete de prensa no presiona a los periodistas, mientras que el 58%
de los encuestados reconoce que la informacion que emite el club resulta suficiente
para su trabajo. EI 58% también cree que la informacion es correcta, aunque a un 68%
les parece parcial y un 53% advierte que los contenidos son incompletos. Asimismo,
un 40% opina que el gabinete de prensa desconoce las rutinas productivas de los
periodistas.

En cuanto a la informacion del Real Madrid CF, el 41% de los periodistas
encuestados se muestra indiferente ante el interés informativo de los contenidos

que genera el club. Un 53% sostiene que el gabinete de prensa no presiona a los
periodistas en su trabajo, un 71% considera que recibe la informacion necesaria

para su trabajo y un 41% opina que los contenidos que se emiten desde el club son
correctos. Sin embargo, para un 70% de los periodistas, la informacion es parcial

y un 64% subraya que ademas es incompleta. Asimismo, para un 58% de los
encuestados, el gabinete de prensa no conoce las rutinas productivas de los

medios de comunicacion.

En relacién con los datos anteriores, se ha analizado las opiniones de los periodistas
deportivos tienen sobre el gabinete de Comunicacion de las entidades objeto de este
estudio. El 66% de los encuestados advierte que este departamento no facilita el
trabajo de los periodistas. En este sentido, un 79% considera que su papel es el de
hacer de filtro con los jugadores y técnicos, mientras que para un 75% de los
periodistas, el departamento también filtra la relacién con los directivos de las
entidades. Por lo que respecta a la relacion que el departamento mantiene con los
medios y con los periodistas, un 77% de los encuestados sostiene que privilegia a
unos medios frente a otros, mientras que para un 75% favorece a determinados
periodistas.

Segun el 65% los periodistas que siguen al Madrid, el club favorece a determinados
medios en detrimento de otros; el mismo porcentaje de encuestados (65%) opina que
esa politica de favoritismo se extiende también a determinados periodistas deportivos.



o Los departamentos de Comunicaciéon analizados coinciden en emplear un “mix de la
comunicacion” en sus relaciones con los periodistas.

o Las principales herramientas que emplea el Real Madrid con los periodistas
deportivos para emitir la informacion sobre el club son las ruedas de prensa y los
comunicados.

o EI 74% de los periodistas encuestados piensa que las ruedas de prensa resultan utiles
para su trabajo. Los comunicados de prensa son utiles para el 71% de los periodistas.
Y como tercera herramienta que los periodistas consideran de utilidad en su trabajo de
cobertura informativa se encuentran las relaciones telefonicas, como aseguran el 64%
de los encuestados. ElI 46% de los periodistas también valora como Utiles las
relaciones personales que mantienen con las fuentes.

o Sin embargo, un 56% de los periodistas que siguen la actualidad de estas entidades
sostiene que las acciones de marketing no les aportan nada o casi nada en su labor.
Otro 55% opina que lo mismo ocurre con los actos de Relaciones Publicas que
organizan las entidades, mientras que para un 45% las publicaciones impresas que
editan los clubes son poco o nada Utiles en su trabajo periodistico.

o En cuanto al Real Madrid CF, los resultados muestran que solo dos herramientas
comunicativas satisfacen las expectativas de los periodistas, aunque un porcentaje
significativo las valora de forma negativa: las ruedas de prensa son imprescindibles o
bastante utiles para el 53% de los periodistas, aunque un 35% considera que le aporta
poco o0 nada en su trabajo; y los comunicados de prensa resultan Utiles para el 47% de
los encuestados, mientras que un 29% opina que son poco o nada Utiles.

o Por el contrario, la mayoria de herramientas y acciones comunicativas del club son
percibidas, mayoritariamente, como poco o nada Utiles para el trabajo de los
periodistas: los actos de Relaciones Publicas, para el 82%; las acciones de marketing,
para el 65%; las publicaciones institucionales impresas, para el 65%; las relaciones
telefdnicas, para el 62%; las comidas de trabajo con fuentes del club, para el 47%; las
relaciones personales con fuentes del club, para el 47%; y las entrevistas con fuentes
del club, para el 46% de los encuestados.

11. ANALISIS CUALITATIVO

» En cuanto a la procedencia de los profesionales segin el medio, el 55% de los
periodistas encuestados trabaja en medios impresos, el 34% lo hace en canales
televisivos y el 26% trabaja en emisoras de radio y en el medio digital el 8%. Se da la
circunstancia de que el 25% de todos ellos compagina sus tareas profesionales en
varios medios de comunicacion.



Digital 8% Procedencia de los Profesionales

26% d&

Prensa escrita
L, o
Television 34% ' 55%

> En el caso del Real Madrid CF, el 89% de los periodistas reconoce que emplea a los
agentes de los jugadores como fuente en sus noticias sobre el club; un 83% se apoya
en Twitter; un 78% emplea las redes sociales ajenas al club como fuente; el mismo
porcentaje también asegura que los contenidos de las emisoras de radio le sirven
como fuente; y el 72% de los encuestados, utiliza también la prensa escrita como
fuente sobre el club.

» Por su parte, un 56% de los periodistas que informan sobre el Real Madrid CF admite
que utiliza Twitter como fuente diariamente y un 50% emplea las redes sociales
también con esta periodicidad.

» En cuanto al Real Madrid CF, los resultados muestran que solo dos herramientas
comunicativas satisfacen las expectativas de los periodistas, aunque un porcentaje
significativo las valora de forma negativa: las ruedas de prensa son imprescindibles o
bastante Utiles para el 53% de los periodistas, aunque un 35% considera que le aporta
poco 0 nada en su trabajo; y los comunicados de prensa resultan Utiles para el 47% de
los encuestados, mientras que un 29% opina que son poco o nada Utiles.

» La importancia de los canales y herramientas comunicativas online varia en el caso
del Real Madrid CF a la hora de relacionarse comunicativamente con los periodistas
deportivos: el sitio web corporativo, para el 83% de los encuestados; los mensajes
SMS, para el 67%; los correos electronicos, para el 56%; las redes sociales, para el
44%; y las llamadas a teléfonos mdviles, para el 39%. Este comportamiento puede
deberse a la escasa credibilidad que tiene el departamento de Comunicacion y la
mayoria de fuentes institucionales del club, a excepcion de los futbolistas.

» Credibilidad de las herramientas y canales online del club.

> En cuanto al Real Madrid CF, los periodistas deportivos se muestran, por lo general,
neutros ante la credibilidad de las herramientas y canales comunicativos online que
emplea el club para relacionarse con ellos.

» Mientras que un 18% de los encuestados considera totalmente o bastante creible el
uso que hace el departamento de Comunicacion de la telefonia mdvil para
relacionarse con ellos, un 47% se manifiesta indiferente.

» Para un 35% de los periodistas, los correos electronicos como herramienta
comunicativa del club son totalmente o bastante creibles, frente a un 41% que se
manifiesta indiferente.

> En el caso de los mensajes SMS que remite el departamento de Comunicacion, un
65% de los periodistas los valora como totalmente o bastante creibles, frente a un



24% que no se posiciona.

Tipo de contenidos del sitio web que interesan a los periodistas

» En cualquier caso, cuando los periodistas deportivos utilizan el sitio web corporativo
buscan fundamentalmente los comunicados de prensa (el 75% de los encuestados), las
entrevistas que realiza el departamento de Comunicacion a cualquiera de los
protagonistas de la informacién deportiva (el 73% de los encuestados), los partes
médicos (el 71% de los encuestados) y las estadisticas (el 58% de los encuestados).

» En el caso de los periodistas que consultan el sitio web del Real Madrid CF,
observamos que el principal contenido que buscan son los partes médicos de los
jugadores, un 87% de los encuestados. A continuacion, el interés de los informadores
se sitla en los comunicados de prensa institucionales, para un 75% de los encuestados
y en las entrevistas realizadas por el departamento de Comunicacion, para el 56% de
los encuestados. Destacamos el dato de que el 44% de los periodistas busca en el sitio
web corporativo las notas de prensa posteriores a la rueda de prensa.

Necesidad de una sala de prensa online

> La mayoria de los periodistas deportivos exige a los departamentos de Comunicacion
de ambos clubes que habiliten en el sitio web corporativo una sala de prensa online,
que les permita acceder a contenidos informativos exclusivos. En concreto, lo solicita
el 71% de los encuestados del Real Madrid.

» Los motivos por los que los periodistas deportivos utilizarian este espacio son la
posibilidad de descargarse documentacién, segin el 70% de los encuestados Yy
aprovechar la actualizacion de los contenidos para el 84% de los periodistas.

En el transcurso de la investigacion nos encontramos con la escasa informacién y solamente
las temporadas del 2009-2010 y 2010-2011, para conocer la dimension y trascendencia del
comportamiento comunicativo del club a través del registro de las acciones que
implementaron en esa época. Desde la direccion de Comunicacién se arguye que la politica
interna de club impide revelar ningun aspecto de la estrategia comunicativa que desarrollan.

La informacion que se ha revisado ha permitido definir el recorrido comunicativo que ha
desarrollado la entidad madridista, tanto en el primer periodo de la presidencia de Florentino
Pérez (2000-2006) como en los afios de gestion de Ramoén Calderon (2006-2009).

En la temporada 2010-2011, los dos equipos (FC Barcelona y el Real Madrid CF),
protagonizaron un hecho: en un mes se enfrentaron en cinco ocasiones, con motivo del
campeonato nacional de Liga, la disputa de la final de la Copa del Rey y los partidos de
semifinales de la Liga de Campeones.

Con este proyecto pretendo dar una informacion de como ha evolucionado el Real Madrid, en
cuanto a la tecnologia, en su parte empresarial y los factores que han originado la concepcion
del futbol y que se refleja en su marketing.



Por tanto, para llevar a cabo este trabajo se ha optado por una metodologia

Cuantitativa y cualitativa. Se ha tenido acceso a la informacion de:

a) cuestionarios estructurados con preguntas abiertas dirigidas a los periodistas deportivos
que siguen la informacién del Real Madrid CF,

b) cuestionarios estructurados con preguntas cerradas a esos mismos periodistas,

c) entrevistas en profundidad a profesionales que han trabajado en el departamento de
Comunicacion.

d) wuna investigacion empirica secundaria con fuentes bibliograficas y fuentes
hemerograficas.

Por el Real Madrid CF, se tuvieron en cuenta las entrevistas realizadas pero se debe tener
claro que no existe literatura especifica sobre el papel de la comunicacién en la entidad. En
primer lugar se tuvo en cuenta a Joaquin Maroto, primer DIRCOM del club, que desempefio
sus funciones en la primera presidencia de Florentino Pérez, cuando la gestion comunicativa
de la entidad vivid la transicion de un modelo basado en la publicity a otro en el que se
implementaban los primeros soportes informativos propios para gestionar comunicativamente
la marca Real Madrid.

Posteriormente se va a explicar la dimension empresarial del Real Madrid CF.
Debemos recordar que el fatbol tiene un caracter empresarial, pero no todos los clubes de
fatbol profesionales, tienen garantizada su seguridad econémica en la actualidad.

Tenemos que hablar de las SAD( Sociedades Anénimas Deportivas) .

Esta figura, que rige hoy dia los clubes de futbol profesional en Espafia, surge como
consecuencia de la Ley del Deporte, del 15 de octubre de 1990.

Se constituyeron en SAD todos los clubes de fatbol que participan en la competicion
profesional en Espafia, excepto cuatro entidades: Athletic de Bilbao, FC Barcelona, CA
Osasuna y Real Madrid CF.

Esto trajo a los clubes profesionales a desarrollar nuevas formulas de captacion de ingresos
economicos, que genera millonarios movimientos econdmicos Yy que debe gestionarse
responsablemente, como cualquier actividad empresarial (Terol Gémez, 1998, p. 337).

Los clubes profesionales, tanto en Espafia como en la mayoria de los paises europeos, se
comportan como empresas desde el punto de vista de la financiacién, recurriendo a técnicas
comunicativas como el marketing, el merchandising, la publicidad y las relaciones publicas
para lograr sus objetivos (Barajas, 2003).

La gestion empresarial de los clubes de fatbol profesionales en Espafia ha sumido a estas
entidades en una deuda que en 2012 ascendia a 3.500 millones de euros (Mufioz e Iribar,

2012).

Hace unos afios ya se advertia de que los ingresos por derechos televisivos no eran suficientes



ante la deuda que contraian los clubes, y se apuntaba que una de las soluciones podia ser la
reduccién de los salarios de los jugadores y apostar por deportistas provenientes de las
categorias inferiores de los clubes.

Asimismo, los clubes necesitan desarrollar estrategias de marketing y comunicativas que
atraigan a potenciales compradores del merchandising, asi como a patrocinadores que aporten
financiacion y recursos econémicos, ya que la forma de financiarse de los clubes ha variado
sustancialmente (Castillo, 2007, p. 26).

De ahi que muchos de ellos recurran a las giras internacionales en pretemporada para obtener
ingresos adicionales, asi como a través de los fondos de inversion, un producto financiero con
el que inversores privados aportan determinadas cantidades para gestionar los derechos de los
jugadores, con lo que los clubes se ahorran los gastos de contratacion de esos futbolistas
(Garcia Vega, 2012, p. 19).

Las retrasmisiones a nivel mundial de aquellos equipos con trascendencia internacional, los
que participan en competiciones europeas con resultados deportivos positivos en forma de
titulos y finales disputadas, incrementan el seguimiento de dichos clubes por sus seguidores
en todo el mundo, como es el caso del FC Barcelona y del Real Madrid (Fontaine, 2010, p.
6).

Los expertos advierten que la crisis en un club o grupo de clubes amenaza con dafiar la
estabilidad financiera de otros clubes (Lago et al., 2006, p.4). Ante este panorama, se plantea
la necesidad de desarrollar otras formulas empresariales que permitan la supervivencia de
estas empresas deportivas.

Un club precisa de una atractiva oferta deportiva que permita atraer otras fuentes de ingresos
atipicos, vinculados a la publicidad, el patrocinio y el marketing.

En este sentido, Ruao y Salgado (2008, p. 336), aseguran que en el caso de los clubes de
fatbol profesionales los resultados deportivos y la gestion econdmica inciden en la reputacion
de estas instituciones deportivas, tanto ante sus seguidores y socios, como ante las entidades
financieras.

Por lo que respecta al Real Madrid ha encontrado en Asia un mercado comercial en el que
desarrollar su estrategia de marca, al igual que lo estan haciendo no solo otros clubes, sino
también competiciones como la NBA, la Liga de Beisbol norteamericana o la misma UEFA
(Bodet y Chavanat, 2010)
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13. CONCLUSIONES.

>

El Real Madrid no necesitaba ninguna idea extravagante y absurda (“Zidanes y
Pavones”) en la que basar su gestion deportiva. El Real Madrid s6lo necesitaba buena
gestion econdmica y sentido comun en lo deportivo, expresado en fichar los mejores
jugadores posibles en los puestos necesitados. No se ha hecho ni en el fatbol ni en el
baloncesto. Esto califica su gestion deportiva como mala, y por lo tanto, la gestion
global como insuficiente. De ahi su dimision. Que la gestion de su antecesor fuera
ruinosa tiende, por simple comparacion, a magnificar a Florentino, pero esto no debe
Ilevar a atribuirle mas mérito y valor del que se merece.

Yo nunca he exigido actos heroicos, sino solamente sentido comun. Quiero un
presidente normal. Ni un despilfarrador en lo econdmico ni un incompetente en lo
deportivo. Alguien que emplee una correcta gestion econdémica para realizar una gran
gestion deportiva.

El Real Madrid CF es un club que presenta éxitos no solo en su parte deportiva sino
en su parte empresarial y financiera bajo el mandato de Florentino Pérez.

Una de las estrategias utilizadas es que se abrié mercado en los paises de Asia en
China y Estados Unidos permitiendo abrir nuevas oportunidades de negocio.

También ha incrementado una maquinaria propia con respecto al departamento de
comunicacion, en donde se preocupa por dar los contenidos, la informacién a todos
Sus socios Yy a sus seguidores, hinchas.

Da a conocer las diferentes estrategias utilizadas, al integrar las acciones on-line y off-
line.

Los medios de comunicacién tradicionales ya no desempefian un papel central dentro
de la informacién, ahora se cred un nuevo modelo de gestion comunicativa en donde
la era digital forma parte esencial.

Existe una manera de controlar la informacién que sale del club a través de sus
propios soportes de comunicacion.

Consta de unos gestores de la comunicacion que son los encargados de dar la
informacion pero también son los que controlan qué informacion debe salir al
consumidor.

Se puede decir que hoy el deporte es una industria porque estimula de una forma
directa la unidn entre el deportista, , los hinchas, el deporte y las empresas.



>

Todas las empresas que desean asociarse al deporte, especialmente al futbol es
porque llega atodo el pablico sin distincion de estrato socioeconémico, de raza,
religién, ideologias, desean captar la atencion de la audiencia para poder vender sus
productos.

Las industrias que mas invierten en el futbol son: bancos, servicios financieros,
aseguradoras, lineas aéreas, loteria y apuestas, y telecomunicaciones.

Sin marcas patrocinantes no hay deporte.

La industria deportiva, con sus ligas, clubes y competiciones, es hoy generadora de
contenidos, cada vez estan méas vinculadas a las industrias del cine y la moda.

Para algunos autores en la naturaleza competitiva del deporte encontramos una
esencia profundamente ética y transmisora de valores, mientras que para otros en

dicha esencia competitiva radica el mayor problema ético del fendmeno deportivo.

Por ltimo aparece un reportaje que da Florentino a un periodico :

El 15 de abril del 2011 en el peridédico Vanitatis El Confidencial es un diario online
espafiol de informacion general, especializado en noticias econémicas y financieras hay
un articulo titulado: “Florentino denuncia a José Maria Garcia: ""Que me demande
cuantas veces quiera"

Florentino Pérez y José Maria Garcia se volveran a ver las caras en los tribunales.
Fuentes de toda solvencia han confirmado a Vanitatis que el presidente del Real
Madrid ha presentado una demanda contra el ex locutor radiofénico por las duras
declaraciones que realiz6 sobre su persona el pasado martes en el programa La
Vuelta al mundo, de Veo7. En conversaciones con Vanitatis, el periodista ha
expresado su tranquilidad ante esta posible denuncia: "Que me demande cuantas
veces quiera. Yo estoy muy tranquilo™, ha confesado a Vanitatis el propio Garcia.

Ante Pedro J. Ramirez, director de EI Mundo, y Eduardo Inda, director de la citada
cadena de television y ex director del diario Marca, Garcia afirmé con rotundidad que
Florentino Pérez era "el presidente mas corrupto del futbol espaiiol” en los ultimos
cuarenta afos, frase que ha motivado la accion judicial del presidente de ACS. Jose
Maria Garcia aseguré ademas que odiaba a Pérez por considerarle “mala persona” y
que el club que preside es “una casa de putas, pero sin putas”.

No es la primera vez que el empresario y el periodista tienen problemas
judiciales. Su primer enfrentamiento viene de lejos, concretamente del momento en
que Florentino Pérez accedi6 por primera vez a la presidencia del Real Madrid (afio



2000), con la promesa de fichar al jugador del Barcelona Luis Figo, promesa que
acabaria cumpliendo. Garcia negd en su programa de Onda Cero con absoluta
rotundidad que ese fichaje se fuera a producir y lo calific6 como una estrategia para
alcanzar la presidencia.

El periodista fue subiendo el tono y acusé a Florentino de presionar a César Alierta,
presidente de Telefénica, compafia propietaria de la citada emisora, para que le
echaran. Garcia lleg6 a afirmar ante los micréfonos de Onda Cero que Florentino
Pérez era “un delincuente urbanistico, un ganster que no conoce la amistad y un
hombre de dudosa reputacion”. La justicia condend finalmente al locutor a pagar
12.000 euros al empresario.

Desde entonces, los desencuentros entre ellos no han dejado de producirse. En 2007,
el presidente del Real Madrid volvio a anunciar via comunicado una demanda contra
Garcia, después de que este asegurara que el presidente del Real Madrid habia
censurado una entrevista suya para TVE, realizada por Jesus Quintero. En estos afios,
José Maria Garcia ha llegado a afirmar puablicamente que uno de los hombres de
confianza de Florentino, Manuel Garcia Duran, habia intentado comprar su silencio
durante una cena en el restaurante madrilefio Zalacain. “Me dijo: ¢Cuénto cuesta
gue mires para otro lado?

En el periddico Marca.com que es un diario online lider en informacion deportiva aparece un
articulo titulado: MARCA ENTREVISTA AL PRESIDENTE DEL REAL MADRID
Florentino Pérez: ""Ronaldo serd nuestro Di Stefano del futuro™ Esta es una entrevista
realizada por OSCAR CAMPILLO Y ENRIQUE ORTEGO el dia 09/06/13 -15:12. A
continuacion aparecen algunas preguntas:

Florentino Pérez recibe a MARCA en su despacho de ACS. Rafa Nadal acaba de derrotar a
Djokovic. "jQué grande es Rafal", proclama mientras nos saluda.

Pregunta. ¢Cuantas entrevistas ha concedido en las dos ultimas semanas?
Respuesta. Siete u ocho. Cuatro teles, tres radios, un periodico generalista, la de
Elmundo.es... Ahora ustedes... y poco mas.

P. ¢Le queda alguna pregunta por responder?

R. Me han preguntado y contestado de todo. He intentado explicar muchas cosas que
en los altimos tiempos no habia hecho. No es mi costumbre salir a los medios a
responder a asuntos que se publican y los madridistas han podido, ahora en campainia,
escuchar mis ideas.

P. ¢ Es un arte conceder tantas entrevistas y entre todas dar un titular y medio o
es algo genuino suyo?

R. Ustedes quieren naoticias, fichajes, altas, bajas y no habido mucho nuevo que decir.
Esperabamos haber avanzado mas en determinados asuntos. He quedado con Zidane

la semana préxima y comenzaremos a planificar la temporada. Siempre he dicho que



los que tienen que hablar son los jugadores. Los presidentes no somos tan
importantes.

P. El problema es que los futbolistas tampoco hablan en los Gltimos tiempos.
R. ¢Coémo que no hablan? Yo los he oido. El entrenador hablaba antes y después de
los partidos y hay dos a la semana. Los jugadores hablaban en zona mixta. Para esta
temporada vamos a ordenar y articular un poco mejor la relacion entre los futbolistas
y los medios de comunicacion.

“Cristiano debe seguir aqui. EI quiere, yo quiero y los aficionados también"

P. ¢Qué paso el 16 de julio de 2000?
R. Me eligieron presidente del Real Madrid.

P. ¢Cual fue la primera decisibn importante que tomd?
R. Nombrar a Alfredo di Stéfano Presidente de Honor.

P. Més que fichar a Figo.

R. Son dos cosas diferentes. Lo de Di Stéfano fue algo institucional. Lo de fichar
jugadores es algo coyuntural. Antes me paraban por la calle y me daban las gracias
por fichar a Figo o Zidane. Y ahora me las dan por haber fichado a Cristiano.

P. ¢Y cual va a ser ahora?

R. La situacion es completamente distinta. Ahora no hay que tomar ninguna decision
trascendental, vivimos en la normalidad. Entonces habia que recuperar la identidad
del club, que volviera a ser de los socios. Habia una situacion econémica que ponia en
peligro la identidad y la estabilidad.

P. ¢Ser presidente del Real Madrid continGa siendo mas importante que ser
presidente del Gobierno, como dijo un dia Ramén Mendoza?
R. Noooo... Es un orgullo y una gran responsabilidad. Y para el presidente del
Gobierno también lo serd, supongo. Son dos aspectos distintos, aunque tienen partes
comunes. Mis amigos dicen que como siempre me gusté la politica, el futbol era lo
mas parecido que habia: hay elecciones, presion, son dos actividades publicas, estas
sujeto a criticas Yy esto tiene su atractivo.

P. ¢ Qué queda ahora  del Florentino Pérez de 20007
R.De mis valores, todos. Ahora tengo mas experiencia. Conozco todo lo que hay
alrededor del club, sobre todo la presion, que es lo que mas sorprende a todos los que
vienen aqui. Por eso digo que para ser jugador del Madrid hay que ser primero buen
jugador; segundo, tener una buena cabeza; y tercero, saber aguantar toda la presion
dentro del campo y en la calle. Nuestros futbolistas tienen que pasar muchas pruebas
distintas a las de otros equipos para por consolidarse aqui.

P. ¢Qué queda ahora del Florentino Pérez de 20007?
R. De mis valores, todos. Ahora tengo mas experiencia. Conozco todo lo que hay
alrededor del club, sobre todo la presion, que es lo que mas sorprende a todos los que
vienen aqui. Por eso digo que para ser jugador del Madrid hay que ser primero buen



jugador; segundo, tener una buena cabeza; y tercero, saber aguantar toda la presion
dentro del campo y en la calle. Nuestros futbolistas tienen que pasar muchas pruebas
distintas a las de otros equipos para por consolidarse aqui.

P. ¢(Cuando ve la foto de la entrega del premio al mejor club del siglo XX, es
cuando se da cuenta de lo que el fuatbol machaca los fisicos?
R. Igual que si miramos una foto de ustedes de hace 13 afios. El fatbol desgasta y es
dificil que no te cambie el fisico. No hay nada mas que ver también una foto de
Mourinho. EI Madrid hay que vivirlo desde dentro para saber su magnitud.

P. ¢Y qué suefio no ha podido cumplir, qué fichaje no ha podido hacer, qué
gestion no ha podido llevar a cabo?

R. Me vienen a la memoria de Vieira, de Totti.... Con Ronaldinho dudamos, pero
trajimos ese afio a Beckham.
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Resumen

En el afio 2013 en el periodico Marca.com realiza una entrevista que concede
Florentino Pérez como director técnico del Real Madrid en donde hace énfasis en la
inversion de casi 860 millones de euros en fichajes para conseguir 10 titulos en 10
temporadas. Ese es el balance del presidente blanco, que cierra ahora una década de
mandato al frente del club mas laureado de la historia. Ha conseguido estos 10 afos de
gobierno : una Champions, tres Ligas, una Copa del Rey, tres Supercopas de Espaiia,
una Supercopa de Europa y una Intercontinental.

Ha tenido ocho técnicos en 10 temporadas, divididas en sus dos etapas al frente del Real
Madrid. Entré en el cargo en verano del afio 2000, con Del Bosque de entrenador, y
junto al técnico salmantino vivid sus afios mas prosperos. Una politica que ha tenido
Florentino es tener a los mejores jugadores del mundo en su equipo, y para ello nunca
repard en gastos; el mas sonado, el de Figo, comenz¢ la era Galéctica, luego Zidane,
Ronaldo y Beckham llegarian en los tres afios posteriores.

En esta primera etapa como presidente del club blanco, que se reforz6 con jugadores de
la talla de Figo, Ronaldo, Beckham, Zidane o Robinho, llev6 a su sala de trofeos dos
Ligas (2000-01 y 2002-03), dos Supercopa de Espafia (2001 y 2003) y en el 2002, en el
que el club celebro su centenario, hizo “triplete internacional” con la “Novena” Copa de
Europa, la Supercopa de Europa y la Intercontinental. Abandon¢ la Presidencia en
febrero de 2006 y en junio de 2009 volvié al puesto al ser el candidato tnico. Sumo a la
plantilla a Cristiano Ronaldo, Benzemd o Kaka y el técnico José Mourinho.

Fue presidente del 2000 al 2006, afio en que renuncid presionado por una sequia de
trofeos del club, que no pudo repetir los éxitos obtenidos entre el 2000 y el 2003. Entre
sus méritos extradeportivos esta el haber saneado econdomicamente al club tras
convertirlo en una marca mundial rentable.

En febrero de 2006 se canso de los jugadores, a los que admiti6é haber maleducado y
dejo la presidencia del Real Madrid. "Hemos hecho una plantilla de grandes jugadores
de la que soy el Unico responsable. Les he maleducado y se han confundido. He actuado
como los padres por darle lo mejor a los nifios y hace que se confundan", dijo entonces
Florentino, anunciando su dimision.

Se marchoé después de tres temporadas sin Del Bosque, en las que pasaron cinco
entrenadores por el banquillo del Real Madrid sin dejar mas que una Supercopa de
Espaia en las vitrinas.

En 2009 decidi6 volver. Se presentd en solitario a las elecciones y desplegoé una vez
mas todo el poder monetario del club para traer figuras mundiales. Mas de 250 millones
de euros salieron de Chamartin esa temporada, en la que no se consigui6 ningun titulo.

En el verano siguiente, cambi6 el proyecto. De Pellegrini, a Mourinho. Entre tanto, se
marcho el capitan Raul, que atin espera un homenaje del club en el que hizo historia.
Mou llegd, y con ese mismo equipo de los 250 millones y con un buen pufiado mas en
sus tres afios -otros 175 kilos-, ha logrado una Liga, una Copa y una Supercopa. Ahora
se va, y llegara otro técnico, el noveno de Florentino, que seguira en la Presidencia.



El club gand la Copa del Rey 2011, la Supercopa de Espafia de 2012 y la Liga 2011-12,
con cifra récord de 100 puntos, y fue semifinalista en tres ediciones de la Liga de
Campeones.

Lo que mas interesa a los hinchas y socios del Real Madrid es saber qué jugadores
pueden llegar al club, ya que de ellos dependera en ultima instancia el éxito deportivo.
Florentino Pérez lo sabe, y cuenta con ello como principal arma para convencer a los
votantes.

Su nueva politica se basara, fundamentalmente, en diez puntos, estos son:
* Fortaleza Institucional
* Retomar el Cédigo Etico
* Fichajes extranjeros y espanoles
®* Merchandising
°* Remodelar el Bernabéu
* Internacionalizacién
°* Mimar a la cantera
* Valdebebas
* Potenciar la seccion de baloncesto

®* Todo para los Socios



