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INTRODUCCION 

EI futbol es un deporte mundial tan popular que ha traspasado todas las barreras que 

existen en la humanidad como son’ lenguaje, raza e ideologia, atribuyendo este fendmeno 

principalmente a los medios de comurucacién radio, television y prensa. 

En todo el mundo existen miles de aficionados que siguen Ja transmisién de partidos 

de futbol por radio o television, ya sea locales 0 extranjeros creando un lazo insustituible 

entre el publico receptor y este deporte. 

Particularmente en México, el flitbo! cuenta con una gran gama de aficionados, ya 

que estos han sido los protagonistas de convertir este deporte en un espectaculo que capta la 

atencidn de los inversionistas, los cuales han cristalizado sus objetivos a través de los 

medios de comunicacién, los cuales cumplen con sus expectativas econdémicas gue van 

desde la compra, venta y renta de equipos y jugadores, hasta la explotacién de estadios, 

marcas comerciales y venta de espacios para la publicidad 

Actualmente fa comerctalizacion del futbol en radio se ha convertido en todo un 

proceso de mercado que se ha revolucionado con la introduccién de la publicidad y 

mecanismos eficaces que lagran que el espectador responda y cumpla los objetivos de la 

agencia publicitania Esto se logra gracias a la naturaleza y ef desenvolvimiento de la radio,



ya que es un poderoso instrumento de comunicacion, dirigido a informar y convencer por 

medio del sentido det oido. 

La venta de nuevos productos en la radio y la practica de diferentes spots 

publicitarios, ha permitido lograr avanices importantes en cl proceso de la comercializacién 

y, en especifico en la venta de espacios durante la transmisi6n de un partido de futbol. 

Por ello, los esfuerzos de comunscacién que realizan productores, fabricantes y 

anunciantes denvan hacia la seleccién de medios de comunicacién en forma personalizada 

con los consumidores 

Ante esta situacién, es necesario que el futuro profesionista en comunicacién esté 

dotado de instrumental tedrico-practico, que le permuta tener el conocimiento actual de las 

diferentes estrategias de comercializacién en la radio 

El propésito del presente trabajo es dar a conocer al alumno el material que lo 

introduzca en el conocimiento del manejo y las ventajas de la radio en su funcién de venta, 

al lado del futbol, es decir, el trampolin que todo lo transforma en mercancia. 

El primer capitulo de esta investigacion, explica las etapas que integran e] futbol y 

sus diferentes funciones en la sociedad, asi como la intervencién de este deporte en la radio, 

a través de la gama de programas deportivos que hay en la actualidad. Cabe mencionar, que 

este capitulo es la base para entender la comercializacién en la radio asi como sus 

repercusiones en la sociedad. 

El siguiente capitulo menciona como el fitbol se ha comerctalizado gracias al medio 

de comuntcacién tan poderoso, como es la radio Ademas introduce al alumno en el 

conocimiento de los antecedentes de dicha actividad mercantt 

Asimismo, este documento expone en ef tercer capitulo los puntos referentes al 

fitbo] actual en Ja radio y su comercializacion, los patrocmadores, las mercancias, Sus 

formas de venta y consumo 

E] desarrollo de este trabajo se realizé a través de la investigacién documental y de 

campo. La primera, basada en bibliografia y hemerografia nacional y extranjera La 

segunda, se realizé utilizando la entrevista como técnica de investigacién. Esta presentd una 

nw



party fundamental para el desarrollo de la investigacién, debido a la escasa existencia de 

documentos que hablen del tema 

Dicha técnica, basada en la expenencia personal. fue aplicada en distintas 

compaiias y centros de capacitacion ubicados en el area metropolitana ¢ inmersos en el 

ramo de la comercializacion del fitbo! en radio 

Esta mvestigacion reine informacion que esté en una fase de crecrmiento, une dos 

ramas, la comercializacién de} fitbol y la radio como un canal de comunicacién, brindando 

una base teénca-practica para difundir nuevas alternativas en la publicidad radiofénica 

La finalidad prdctica de este documento, es servir como una guia para que el 

Lomunicdlogo pueda emplear dichos conocimientos en fa producci6n deportiva radiofénica



CAPITULO I 

EL FUTBOL EN LA RADIO: ANTECEDENTES Y 

FUNCIONES EN LA SOCIEDAD. 

Los medios de comuntcacién han jugado un pape! muy importante en la vida del 

hombre. en el area laboral, de entretenimiento, cientifica y, por supuesto, en el deporte La 

aparicion del deporte como hecho universal y su desarrollo por todo el planeta, ha 

propiciado su difusion a través de los principales canales de comunicacién. radio, 

television y prensa 

La actividad deportiva, en especial el fiitboi, ha logrado ser una fuente inagotable de 

infermacion de los grandes medios FI futbol en la radio ha desempefiado un papel 

preponderante. por lo cual es necesario mencionar qué es el futbol, sus caracteristicas, su 

funcion en la sociedad y su desarrollo dentro del aficionado 

En este primer capitulo se desarrollaran los aspectos antes mencionados.



Ll , QUE ES EL FUTBOL? 

  

i: futbol en México se practica desde hace muchos afios Es un deporte mundial tan 

popular que ha logrado rebasar fronteras entre paises, idiomas, condiciones econdémicas, 

politicas \ sociales que vive fa humanidad Los medios masivos de comunicacién como Ja 

radio. television y prensa han contribuido para que el deporte Hamado fitbol sea conocido 

univ ersalmente. 

El término de deporte se deriva de la “etimologia del antiguo francés deport, y del 

castellano antiguo de puerto, se encuentra en el latin deportare, esto es divertirse 0 

regocyarse Significado que ha perdurado hasta nuestros dias y figura en Ja base de todas 

las definictones modernas de deporte”. 

El diccionario de Ja Real Academia de la Lengua Espafiola, define al deporte como 

“recreacion, pasatiempo, placer, diversion, 0 ejercicio fisico, por lo comin al aire libre 

practicado individualmente, 0 por grupos, con el fin de superar marcas 0 adversarios, 

siempre con sujecion a Ciertas reglas” * 

Con referencia ai concepto “Futbo!”, el término proviene del ingles “football” el 

cual se divide en 2 palabras “foot” pie y “ball” pelota; por lo que en México se utiliza y se 

conoce este deporte como balompie 

Temiendo las definsciones anteriores, se entiende que el fitbol es un ejercicio fisico, 

que se juega en grupo y que esta sujeto a un reglamento Debido a lo sencillo y estructurado 

de sus reglas, y a que en buena medida depende de} factor humano con sus vittudes y 

defectos. et futbol es como un fuego que va incendiando individuos, grupos con multitudes 

enteras en torno a un grupo de 22 hombres que patean un baldn, los cuales se esfuerzan por 

llevar a fa porteria contrarta para poder anotar un gran gol. Teniendo en cuenta a un 

sigésimo tercero, el arbitro, que al aplicar su criterio enciende atin mas la Namada del 

fanatismo. En todo el mundo existen miles de aficionados que siguen la transmisién de 

partidos de futbol, ya sea transmisiones locales, nacionales y extranjeras, escuchar y ver 

fitbol es una costumbre 

‘ Garcia, Fernando Manuel Aspectos Sociales del Deporte, una reflexion socioldgica p 26 

* Diccionario de fa Lengua Espafiola. Real Academia Espafiola, Tomo I. p 454 
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12. ANTECEDENTES DEL FUTBOL 

Un las cuevas de Kevin en Nueva Guinea se encuentran fas imagenes de un hombre 

persigutendo o impulsando un objeto redondo que puede ser una pelota, data de una pintura 

que sc calcula de 10 a 12 mil afios 

1.2.) EL PROTOFUTBOL 

China Tsao Tse el emperador Xeng-T} (xxv sighos aC ), describen poéticamente 

como el ejercito se entrenaba golpeando, con manos y pies un pellejo de carne hasta jograr 

el éxito, la anotacién 

En Japén se jugaba con un balon de cuero relleno de desechos organicos, con un 

diametro de 22 em. en un terreno cuadrado de 20 em. por lado, limitado por arboles 

Grecia En las cuevas de Samotracia se encuentran pinturas del siglo I]. a C., en Jas 

que se observan veyigas de cerdo rellenas de lanas. Se aprecia, ademas, que llevan veyigas 

de arre infladas por medio de un tubo. 

Homero cita en “La Odisea”, la practica de juegos de pelota. Séfocles en “Las 

Traquianas”, hacer la parodia de un deporte de pelota efectuado con las manos. 

Roma’ El Haspartum. violento heredero del anterior, es practicado por el ejército 

romano para ser mas fuertes y aguerridos. 

_ Yrancia. El Soule o Choule, donde se emplean pies, manos y otras partes del cuerpo, 

era practicado por la aristocracia desde el siglo XI al XIE 

Italia. El calcio se jugaba por grupos de 20 a 40 personas por bando. Los partidos se 

iniciaban con todos los yugadores tomados de la mano en forma amistosa, lo que se 

interrumpia al empezar fas patadas, agarrones, empujanes, etc 

Inglaterra’ A partir del siglo VII hasta el XII se efectuaban encuentros entre pueblos 

y aldeas, transportando el balon con manos y pies, posteriormente se efectuaban en 

espacios limitados y campos saturados



America Existen cédices y campos de suego que mantfhestan la existencia de 

deportes parecidos al futbol, case especifico México, pais en que se desarrollé el juego de 

pelota 

1.2.2 PREHISTORIA E HISTORIA DEL SOCCER 

Se supone que desde nuestros ancestros se irguieron sobre dos pies, alrededor del 

periodo pleistoceno medio de Ja era cuaternarta o antropozoica, uno de sus instintos 

primitivos ai hallar un objeto moévil fue lanzarlo o patearlo Por lo tanto, se puede establecer 

que el antecedente mas remoto del fitbol es anterior, incluso, a la invencion de Ja rueda 

En las obras hiterarias de Tsac-Tse y Yang-Tse escritores de la dinastia Hang, 

existen vagas referencias a un fitbol primitivo La historia china atribuye su invencion a un 

emperador que reind tres milentos antes de J.C. 

Un libro de texto militar del siglo IV, tefiere la practica del Tsu Chu durante la 

dinastia Hang (de 206 antes de J C , A 25 después de JC ), el nombre se explica asi Tsu 

debe aplicar el puntapié a Chu [a pelota de cuero y rellena. 

Uno de los actos conmemorativos cuando nacia un emperador, era un partido de este 

deporte entre dos equipos Delante del palacio imperial se clavaban dos pértigas de bambt, 

de mas de 8 metros de altura, adornadas con listones de seda y colores brillantes Entre 

éstas se tendia una red de seda con una apertura de alrededor de 30 cm Los competidores 

pateaban la pelota por turno intentando hacerla pasar por la apertura 

Los japoneses Ilamaban Keman al juego en que patticipaban ocho hombres que 

ceremonialmente se pasaban una pelota en un campo de [4 metros de largo, limitado en sus 

vértices por arboles. Los arquedlogos aseguran que una especie de fitbel se practicaba ya 

en Egipto y Babilonia hace mas de 30 siglos 

De ahi pudo haber HNegado a Grecia, pues en la Odisea (libro IV) se dice que nausica 

y sus doncelias jugaban el Episkiros, los romanos aprendieron este deporte practicado por 

los guerrcros espartanos y lo adoptaron, rebautizandolo con el nombre de Harpas tum 

Su unico parecido con el futbol actual era quiza el empleo de un balén hecho de 

vejiga de buey inflada, que golpeaban con el brazo para Ilevarlo a la meta opuesta. Este



antepasado de fitbol pudo haber Ifegado a {as islas britanicas con las legiones de Juho 

Cesar en el afio 55 antes de J.C , arraigandose durante cuatro sighos de domunaci6n romana 

Otras versiones atribuyen, la creacion de este deporte a fa celebractdn de una 

victoria britanica sobre los romanos, en Derby Inglaterra un martes de carnaval, siendo la 

primera pelota una cabeza de un vikingo capturado y decapitado pateada como diversién 

Los italanos aseguran que el calcio (nombre con el que se conoce al futbol en 

Italia), ya se Jugaba en Florencia, cuando Inglaterra todavia no terminaba la guerra 

dindstica de las rosas en el siglo V, mientras que los franceses practicaban otro deporte 

semeyante, e] soule 

Eduardo I emitié el 13 de Abril de 1314 una proclama prohibiendo, bajo pena de 

prisién, disputar juegos de pelota ya que motivaban perturbaciones del orden. Al parecer el 

futbol siguid practicandose en e] pueblo 35 afios mas tarde. Eduardo Hl ordend a sus 

shenffs desalentar este juego y otras practicas por ser considerados como detonantes del 

octo 

fin esencia, Jaime Il! se pronuncié también y por Jas mismas razones contra el 

futbol y el golf y Jaime IV lo imité, aunque al parecer penas benévolas eran en contra de 

los infractores. 

isabel 1 por una parte ennoblecté piratas y por otras, impuso penas de una semana de 

carcel y penitencia en la iglesia a los jugadores de futbol. Sin embargo, la represi6n 

isabelina fue insuficiente para sepultar este juego que desafid las tras de reyes prelados; 

incluso se sabe que fueron aficionados a 41 personajes tales como Oliver Cromwell, 

protector de la republica de Inglaterra y escritores tan tlustres como William Shakespeare lo 

mencionan en sus obras 

Shakespeare habil retratista de las costumbres de la época de los Tudor, menciona 

también el fiitbol en su comedia de errores, informando que en esa época lo mismo se podia 

patear e} bain, que las espinillas del adversario o zancadillearlo. 

A través del tiempo, el fitbol va teniendo una evolucién como deporte y es en 

Inglaterra donde se da su maxima evolucién. En el Reino Unido, el futbol habia pasado de 

ser un deporte estudiantil a diversion del pueblo y asi fue como aparecieron las primeras 

reglas estables. ta cual ocurrié en los colegios de Eton, Harrow y Rugby; en éste ultimo se 

siguié la variacién conocida con ese nombre En 1820 en la Universidad de Rugby, se



reconoce de manera oficial cl futbol. pubhcdndose ahi mismo en 1846, el primer 

reylamento de competencia que establece que habra equipos de 15 jugadores como minimo 

y de 60 como maximo 

Durante el remado de Victoria de Inglaterra, este deporte se extendid de las 

instituctones educativas a los centros deportivos y en 1855. se cred el primer club de futbol 

el sherried clut En 1863 se crea la primera asoctacién de futbol, posteriormente el 

reglamento unico aceptado el 10 de noviembre unificé las diversas tendencias existentes 

legalizando la patada a la espinilla, la zancadilla y las cargas El 24 de noviembre, la 

umiversidad de Cambrige propuso y logré la exclusién de pies y manos indistintamente, tal 

como se practicaba en los equipos de blackheath, eton, rugby u otros 

En 1863, once clubes constituian la pnmera asociacion de futbol y 5 afios mas tarde 

el nimero habia llegado a 28. en Londres habia ya mas de cien equipos, aunque muchos 

tuvieron una \1da efimera. 

Mas adelante se aceptan en Cambridge las reglas de competicién “Codigo 

Sheffield” los pantalones deben cubrir las rodillas, las gorras !levan borlas y se inicia el tiro 

de esquina y tiro libre En 1810 se limita a 11 el niimero de jugadores. En 1811 se prohtbe 

tocar cl balén con las manos. excepto e] portero, ese mismo afio pudo organizarse la 

primera copa de Inglaterra 

En 1812 el primer partido internacional fue Inglaterra contra Escocia, con un 

empate a cero goles En 1875 llega a Europa (Holanda, Dinamarca y Alemania) y se 

elimina Ja cinta de tela de la parte superior de Ja porteria sustituyéndola por un larguero de 

madera. Hasta 1855 los jugadores reciben paga y en 1889 el arbitro se convierte en la 

maxima autoridad vy se le proporciona dos jueces de linea En la época en que el fitbol fue 

exportado hacia América, ya se jugaba entre equipos de once jugadores a diferencia de 

épocas anteriores en ef que el numero de participantes por bando era de quince y hasta 

veinte. 

Fue hacia finales de 1800 cuando el futbol salté de Europa hacia América, es asi que 

comenzaron a aparecer equipos en Nueva Jersey, Uruguay y Argentina Un antecedente del 

fitbol en América es ef Gomacart, de los indios tarahumaras de México, que consiste en 

lanzar una pelota con el pie descalzo v seguirla para volver a lanzarla, sin que sea licito



cmpleas Jas manos. Pero este Juego es mas bien una carrera que sc prolonga varios dias y 

noches 

En America antigua se practica e} llamado juego de pelota’ “los antiguos habitantes 

del continente americano asombraron a los espafioles al momento de su Ilegada, entre otras 

cosas, por Jugar a la pelota con una bola hecha de un matertal flexible cuyas propiedades 

eran desconocidas por los europeos, hasta ese momento, hacian que su rebote fuera muy 

siso._ A partir de entonces, los jugadores de pelota en el mundo se modificaron Los 

aficionados a los diferentes juegos de pelota del mundo moderno pueden presenciar, 

practicar 4 disfrutar fos encuentros deportivos gracias a la aportacion admirable hecha por 

America al mundo, en forma de un producto que nuestros antepasados conocian desde hace 

siglos el hule”* 

La presencia del juego de pelota en mesoamérica data de muchos siglos antes de 

nuestra era segun Jo confirman hallazgos arqueolégicos. Se presentaron diferentes formas 

de jugar la pelota 

1) Utulizacion de las manos para impulsar Ja pelota. 

2) Uso de un baston, palo o mazo para golpear la pelota 

3) Posible juego de pelota con el pie. De esta forma se encuentra ta pintura 

mural de Tepantitla 

4) La vartante mas importante y de la que se tiene mayor informacidn es la 

que se realzaba golpeando la pelota con las caderas Este tipo de juego 

llamado en ndhuat! ullamaliztlit, tuvo uaa amplia practica en mesoamérica 

A la liegada de los espaiioles. ios jugadores eran por lo general miembros de la clase 

prvitegiada Habia también jugadores profesionales, por to regular gente del pueblo, 

quienes gracias a su habilidad en el juego podian conseguir bienes y una mejor posicion 

social al estar bajo la proteccién de algun seffor importante 

* Uriante, Maria Teresa El juego de pelota mesoamencana p 13



1.2.3 LAS REGLAS DEL JLEGO 

Los yuvadores estaban divididos en dos bandos y su numero era variable. | a 2,2 

3303 223. etc Cuando el nimero de participantes cra muy amplio, los Jugadores 

prinerpates. estaban colocados en el patio central y los menos dicstros en {os patios 

cabezales. El campo de juego o tlachtl: estaba dividido por una linea o flecotl pmtada en 

negro o verde. los partidos se jugaban a “rayas” que se tban marcando, quizé hasta llegar a 

un numero pres tamente convenido. 

No se podia golpear la pelota salvo con las asentaderas, las caderas o las rodillas y si 

sv usaba otra parte del cuerpo se consideraba como falla, al igual st la pelota no pasaba la 

raya perdian “No obstante st algun jugador lograba pasar la pelota a través del aniflo, el 

juego se ganaba automaticamente, y ¢l que lograba esta dificil hazafia recibia honores y 

premios” 

1.2.4 LA LLEGADA DEL SOCCER A MEXICO 

A Pachuca, Hidalgo. se le atribuye la cuna del soccer en nuestro pais, pues se dice 

que Jos ingleses. eran trabajadores de las minas en ¢sta region. Sin embargo, existen 

cucstionamientos acerca del lugar donde se introdujo ef balompié siendo asi considerada la 

verdadera cuna Veracruz 

Los Ingleses comercralizaban yute en la india para enviarlo a la region fabri] de 

Onzaba “y ilegaron técricos. algunos de ellos futbolistas del rangers y del celtics, 

destmados a trabajar en las fabricas de Santa Gertrudis, Cocoloapan, Cerritos, Rio Blanco, 

  

Nogales, Mirafuertes y Santa Ros 

No se sabe exactamente si en Orizaba comenzé el futbol en 1898 0 antes “Se dice 

que Hegaron tres tecnicos escoceses Dunean, McDonald y Thomas Henghey” ° 

* Soctedad \ amigos del museo El juego de ja pelota (una tradicign prehispanica viva) p 30 

“3Cn v Mater [I hbro de oro del futbol mexicana p 45 

“Tun p46 

  
  



MeComish fonné hacia finales de 1800 el equipo Orizaba que conguisto el primer 

campconato de la historia en 1902 Por otro lado, en Pachuca, Hidalgo, técnicos y mincros 

ingleses del grupo de la compaftia Real del Monte, fueron quienes alld por el aiio de 1900 

formaron el primer club de soccer que otorgaba remuncracion econémica para sus 

miegrantes. es decir. el primer club con caracteristicas de negocio 

fueron curopeos residentes en las regiones industriales de la republica mexicana, 

exclusivamente, quienes introdujeron el fatbol en nuestro pais. Cierto es, que en los 

colegios maristas se practicd inmediatamente este juego entre los escolares, la mayor parte 

de Jos cuales eran hijos de la clase acomodada. 

Despues de formados los clubes de Orizaba y Pachuca, el fitbol Itega al DF, y 

surgen otros tres equipos Reforma a c., British club y México cricket Ya existiendo cinco 

ayrupactanes. se toma la decisién de organizar la Liga Football Asociacion Amateur y cn 

1902 surge el primer campeonato o tornco nacional. 

Se dice naciona!, porque participaron en esta primera competencia los estados de 

Veracruz con Orizaba, Hidalgo con Pachuca, el D.F con el Reforma y el British con el 

Mexico cricket Segun datos, se sabe que dentro del impulso que Porfirio Diaz did a 

diversas actividades tales como las comunicaciones se encuentran a su vez los deportes, 

cntre ellos el golf, cricket, tenis, polo y el futbol soccer. Es curioso, pero el primer 

mandatario llegé a simpatizar con el Reforma Athletic Club. 

E} mérito que tusieron os pioneros al iniciarse en la practica de un deporte 

desconocido. fue que sin pensarlo crearon las bases para el fiitbo! contemporaneo, ya no 

tan solo como deporte sino mas bien como espectaculo que apasiona y arrastra multitudes 

1.3 EL EUTBOL ¥ SUS DIFERENTES FUNCIONES EN LA SOCIEDAD 

El fitbol cumple con varias funciones. no inicamente como una actividad 

predomunante fisica. va que es un medio para alcanzar otras aspiraciones. J.a practica de 

este deporte. cs una actividad cotidiana dentro de nuestra sociedad, por lo que se le 

atnibusen distintos puntos de vista de como puede ser caaminado, dandole una definici6n. 

recreativa cultural v comercial



Uno de los elementos que conforman el complejo del sistema deportivo to 

constituye el futbol En él se pueden encontrar algunas explicaciones del comportamento 

del individuo como en lo social. Sin embargo, “la investigacién socioldgica descurda 

relativamente el inmenso campo de observacién deportiva de nuestra sociedad”.’ 

Existen aspectos que nos parecen cotidianos y no son analizados como deberian de 

serlo por considerarlos como algo evidente. Algo que no tiene que cuestionarse si ya sé 

entiende, lo mas complejo no es ben¢fico para 1a sociedad, hay que darles lo mas sencillo, 

por ello nuestra observacién no va més alld de lo inmediato, de lo superfluo, de lo no 

transcendente. Permittendo que se acepte lo que no se deberia de aceptar. En el caso del 

deporte, este “nunca ha sido objeto de estudios profundos y ststematicos a la luz de las 

ciencias modemas” * 

Es cierto que de las relaciones sociales surgen las relaciones deportivas, pero 

también es cierto que las segundas tienen repercusiones en las primeras es fa 

retroalimentacién de estas, la que enriquece no sélo el aspecto social sino también el 

econdémico y el politico 

En materta social del deporte, “su primer obstaculo es la gran pobreza de material 

empirico. S1 bien es cierto que conocemos con bastante precision el numero de licenciados 

en una federacidn, el namero de espectadores de un encuentro de fitbol, etc., ignoramos 

cas! totalmente tos efectos reales masivos del hecho deportivo, es decir, se ignora la 

ideologia que acarrean sobre la conciencia politica de los espectadores”’ La sociedad 

reacciona ante los estimulos de acuerdo a la forma que los recibe y el fendmeno deportivo 

se ofrece de diversas maneras. 

Detras del gran ofrecimiento, se oculta de manera ideoldgica el gran negocio 

espectacular de cualquier tipo de juego. Lo que vuelve complejo al estimulo deportivo es 

que e! “individuo tiene una resistencia a la modulacién deportiva, es decir, no acepta tan 

facilmente lo que se le ofrece como hecho social”."° La posible explicacién a esto, es ia 

cultura que tiene el individuo entendiendo a esto como “el conjunto estructurado de 

7 Brohm, Jean Marie, Sociotogia Politica del Deporte, p. 22 
idem p 70 
Idem p22 

Giroux, Henry A , Teorias de fa Reproduccion y la Resistencia , p 34



comportamiento de valores compartidos por un grupo humano, el cual normalmente tiende 

a protegertos institucionalmente” " 

El individuo social, desde que inicia su formacién va adquiriendo un cimulo de 

conocimientos, los cuales acepta de acuerdo a sus intereses, el mensaje cognoscitivo que el 

rectbe depende de la simpatia reciproca del que transmite y del que escucha 

~Somos educados deportivamente en intereses de la sociedad, al nifio se le transmite 

desde el principio las formas aceptables de conducta y las formas en que debe responder 

ante ellas” = Se le mdica al individuo lo bueno y lo malo desde su infancia, el beneficio 

por seguir las reglas, 0 normas y los castigos a sus violaciones. Se ratifica que el 

seguimiento de las mismas permite el logro de los obyetivos individuales y colectivos caso 

contrario obstaculiza su alcance. Esto socialmente se hace efectivo en el campo deportivo 

Muchos de los deportes son una mecdnica de reaccién corporal y no permiten 

yazonamiento alguno, no porque no lo haya, sino porque se tiene que responder sdlo de esa 

forma 

La explicacién de los pracesos del complejo sistema deportivo se obtiene, 

“esencialmente de las multiples relaciones sociales, los hechos por si solos no pueden ser 

explicados” 

Todo aquello que se lleva a cabo tiene sus implicaciones, lo que un individuo haga 

repercute sobre quienes !o rodean Son toda una serie de relaciones que se dan en forma 

sistematica fomentando y retroalimentando fas normas que un individuo social ha adquirido 

desde la famulia, la escuela y el trabajo 

La sociedad es un cimulo de relaciones simbolicas lo que hace que la realidad sea 

mas compleja de lo que aparenta Un simbolo puede ser interpretado de muchas maneras, 

hasta que tiene un comin denominador entre los individuos, convirtiéndose en regla o 

norma social. Los diferentes juegos no pueden ser la excepcion, muchos de éstos nacieron 

sin regla alguna y sdlo con el fin de la distraccién 

  

™ Palacios, Javier La Universidad como ideologia p 87 

Manheim, Karl Introduccion a la sociologia, p 41 

3 Durkheim, Emilto Las Realas del Método Sociolggico p 13



1.3.1. FUNCION DEL FUTBOL COMO DEPORTE 

Aunque la etimologia de la palabra deporte no sea inglesa, si han sido 

exclusivamente los ingleses, durante un periodo en el siglo XIX, quienes han estado al 

frente de la produccién industrial y el deporte moderno. En efecto, Inglaterra ha sido la 

cuna de la Revolucion Industrial y de los deportes modernos mas caracteristicos como el 

futbol 

Teniendo esto como antecedente, es necesario mencionar la funcién que cumple el 

fatbol como deporte Por ello, se enunciaran diferentes conceptos de este ultimo. 

E] deporte es una maquina interna que agiliza al cuerpo humano “Es pues, la 

organizacién del cuerpo como maquina humana de rendimiento deportivo, Ia que da su 

caracter esencial al deporte” 

Retomando a Jean Marie Brohm, “El deporte es un sistema institucionalizado de 

practicas competitivas, con predominio al aspecto fisico delimitado, reguladas, codificadas 

y reglamentadas convencionalmente, cuyo objetivo es sobre la base de una comparacién de 

pruebas, marcas, demostraciones, designar al mejor concurrente (campedn), de registrar la 

mejor actuacién (récord), un sistema de competiciones fisicas generalizadas”.'* 

Entendiéndose como institucién el conjunto de normas, procedimientos y valores 

reconocidos socialmente 

Ser campeon o superar un récord se convierte en una obsesién del competidor 

deportivo, los valores y principios se ven facilmente rebasados por dicha obsesi6n. 

Los individuos que participan en cualquier juego aceptan la normatividad del mismo 

para poder competir. “Es interesante regular y analizar el aspecto normative y adaptativo 

del deporte en relacion con un cuerpo que serd transformado en obediente para producir y 

reproducir deportivamente” '¢ : 

Desde el punto de vista sociolégico, el deporte constituye un elemento regulador y 

estabilizador de los efectos masivos. Se constituye como un factor que canaliza las energias 

  

 Volpicelli, Luigi Industrialismo y Deporte p p 54-56 Op cit en Brohm Jean Marie, Sociologia Politica det 

Deporte p 33 

3 tdem p.42 
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al indtviduo desde pequefio, “le aporta una compensacién que neutraliza o canaliza su 

tendencia natural a la mestabilidad, la agresividad e mcluso la violencta” 7 

Las manifestaciones deportivas, no sélo respetan el orden establecido sino que 

instauran su propio orden, ademas se desarrollan casi siempre bajo las fuerzas del orden.'* 

“El deporte es un modo de comportamiento, un modelo social ideolégicamente 

valorizado: el futbolista es para la sociedad, la norma investida con todas la cualidades 

socialmente valorizadas Se inicia a las masas en una ética, en una manera de ser, en un 

comportamiento moral”. 

Por ende “organizar una accién en forma sistematica, significa, elaborar un marco 

interior en el cual los individuos deberan adaptarse a las formas de trabajo que exigen las 

actividades deportivas cuyo objetivo finat, es la practica efectiva y sobre todo rentable de la 

mayoria de ellos; por lo que se necesita una organizacién metédica y eficaz que permita 

Hevar a cabo la competencia” ” 

El deporte es un sistema de competencia fisica que todo ser humano puede lograr y 

hacer sin importar al grupo social al que pertenece, ya que el unico objetivo es el de 

comparar la actuacién del cuerpo humano. 

El deporte juega un papel masivo importante en las sociedades capitalistas, 

avanzadas 0 burocraticas de Estado El deporte es una institucién que juega un papel de 

tapon y de valvula, es decir, periddicamente el sistema permite que las masas se retinan, 

pataleen y para decirlo todo se liberen Se observard, por otra parte, que en las sociedades 

en Jas que los regimenes son mas opresivos y dictatoriales, las manifestaciones deportivas 

masivas son mas importantes y numerosas, En las sociedades en las que las manifestaciones 

politicas masivas estan prohibidas, es de donde las manifestaciones deportivas son mas 

importantes 

El fatbol como deporte es una caracteristica fisica, a la vez proporcional del cuerpo, 

ya que el ejercicio hace que todo el organismo se relaje y se sienta naturalmente en buen 

Estado. 

" Brohm, Jean M op Cit , p14 
'3 Idem p. 210 
 Paruzans, op Cit p 100 
*Jdem p 100



in todo caso, el fatbol es esencial y primordialmente la busqueda del rendimento 

corporal. ya que en su forma utihtaria, ensefia a quien Jo practica a superar obstaculos en fa 

sida. a forjar su cardcter y fortalecer su personalidad 7! 

1.3.2. FUNCION DEL FUTBOL COMO CULTURA 

Describir el aspecto cultural del deporte no es sencillo, ya que el propio concepto 

cultura. resulta dificil de definir y de concordar con otras definicrones 

En el punto anterior se definid el deporte como un sistema social con estructuras, 

rewlamentaciones, actividades y definiciones propias, el cual debemos aceptar que es un 

gran venerador de actitudes y comportamrentos particulares Las caracteristicas positivas 

que se le han asignado (como moldeador de personalidad, factor de socializacion, valor 

educativo, moral y cultural), han motivado a la sociedad a comprometerse en su amparo, 

asumiendo el deporte como valor social. 

En el futbol confluyen toda suerte de relaciones humanas, positivas y negativas. 

Jose Ma Cagigal ha sefialado “nadie puede ignorar el caracter comunicativo y la dimensi6n 

participauva del deporte. De este caracter nace su capacidad asociativa” ” 

En la actualidad el deporte trene como una de sus metas fundamentales socializar la 

personalidad individual, procurandole integracién y adaptacién social, y dotarlo de 

cualidades crudadanas y politicas E] deporte no pucde obrar el milagro de socializar a 

alguien. es un buen vehiculo para lograrlo puesto que ef individuo que lo practica sobre 

todo. enfrentando a deportes colectivos, est obligado a respetar las normas del grupo, 

intercambiar ideas, dar opiniones, apovar a sus compafieros y, por tanto, contribuir al 

espritu de cuerpo. Por supuesto, siempre habra desadaptados que no aprovecharan las 

facthdades dadas por el deporte en este campo Aparte Buggel, menciona el aspecto 

cultural del deporte de la siguiente forma 

**Lapders DM Social Problems in Athletics Chicago University of linois Press, Garcia keinando Manuel 

del Dep p29 

Ma Oh! Deporte! p 28 

    

   



La educacion fisica y el deporte, son un componente de las relaciones sociales 

entre los hombres. sus combinaciones de trabajo y vida :gual, que son importantes para la 

existencia. biolégica de la sociedad y ayudan a entiquecer fa cultura humana, 

particularmente en fa segunda mitad de nuestro siglo, a través de fos cambios que se han 

dado tanto en el campo socioeconémico como en el politico, la educacion fisica y el 

deporte han evolucionado, de ser unos fenomenos nacionales a un fenomeno cultural y 

social universal, que refleja los objetivos economicos, ideoldégicos, politicos, culturales, 

cientificos y sociales”? 

En el aspecto cultural, otro de los roles asignados al ejercicio del deporte como e} 

futbol es el de caracter educacional 

Segiin Leporati, “en este sentido, el deporte contrbuye responder a ciertas 

necesidades individuales y sociales, de manera sistemética y asistematica, formal o 

informal El deporte sigue siendo una distraccin, realizada por medtos tecnicos concretos, 

pero a través de él se educa Es decir, el hombre aprende a conocerse a si mismo y a sus 

proptas reacctones, conoce el comportamiento de los demas y sus dificultades, adquiere un 

conocimiento de Jos diferentes medios sociales y culturales, de higiene, conoce problemas 

de organizacion de grupos, logra vivir diversos papeles de responsabilidad relacionados con 

el deporte En particular, el deporte yuega un papel destacado en la reeducacién de los 

deficientes fisicos y de los madaptados sociales” ™ 

Como se puede ver el deporte juega un papel muy importante dentro del desarrollo 

del ser humano, ya que no sélo las personas que cuentan con todas sus aptitudes fisicas lo 

practican sino ademas, fa actividad fisica representa una gran ayuda para ios deficientes 

fistcos 0 discapacitados, la cual no es una limitante, es un reto De igual manera, cl 

practicar un deporte facilsta la mtegracion del ndividuo en diversos ntcleos de la sociedad 

La mayoria de la gente sea adulta o juvenil segtin aptitudes, practica un deporte, con 

ef fin de ejercitar su cuerpo sin percatarse que dicha actividad esta cambiando su forma de 

\ida. se esta educando No sélo esto ofrece diferentes satisfacciones personales, un ejemplo 

de ello son los discapacitados, ya que a través del deporte logran excelentes avances de 

distensién alegria y autoafirmacién Hubo incluso, un mundial de futbol silencioso 

fenomeno social universal p 107 

ologia y Deporte pp 47-48 
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dastmado a sordomudos, que se Jed a cabo cn 1985, en fa ciudad de Los Angeles, 

Cahtoria 

A través del tempo, cf deporte siempre segura temiendo bases educacionales, ya 

que constitaye para el hombre una escuela de civismo y de moralidad, cn la cual se educa 

aprendicndo yy desarrollando cualidades como la lealtad frente al adversario, el 

compaiierismo, el respeto hacia las reglas, disciplina, conecimiento de si mismo y de sus 

jeacctones, comprension de su medio social y de sus dificultades, nociones de higicne, 

dietética, regimenes de vida y primeros auxiltos, dandole a su vez Ja posibilidad de 

enfrentar problemas de organizacion, permitiéndole e} desempefio de ciertos roles. Para 

poder sobrepasar los limites de la capacidad de rendimiento anterior, el deporte le ofrece, 

sobre todo al joven, fa postbilidad de educar la propia realidad personal y de conseguir una 

perfecci6n inatcanzable por otros medios 

“Asimismo. los socidlogos Italianos Ferrucio Antonelli y Giuseppe Donadio 

indican, ia riqueza que ven en el fendmeno deportivo 

a) A través del deporte, el hombre crea su fisico y educa su voluntad, 

realiza valores hibertarios y perfecctona sus relaciones interpersonales. 

b) Por medio de aquél, libera sus tendencias agresivas y logra una 

adecuada higiene menta! 

c) Por su intermedio, el deportista se educa, ya que resulta favorecida su 

insercion en la sociedad, aprende roles distintos y a respetar las normas 

d) Por uittmo, la actividad deportiva implica una beneficiosa accién 

terapéutica para el deportista, especialmente en ciertos casos singulares” * 

En suma. el futbol como cultura supera la linea de ser una simple actividad fisica 0 

recreativa para cl desarrollo del ser humano, es decir, trasciende \ logra alcanzar obyetivos 

que estan inmersos en la misma actividad Con esto el individuo que practica el fitbol se 

alinea con cumplir ciertas reglas, las cuales le forman ctertos habitos, cducandolo, 

disciplinandolo y conduciéndolo a un desarrollo sano € integral. 

3B



1.3.3 FUNCION DEL FUTBOL COMO OCIO 

I deporte abarca tantas manifestaciones en diversos organos de la sociedad, que en 

la actuahdad la mdustna det deporte se considera como un grupo diferenciado de 

actiidades productoras de distraccién, entretenimiento, educacién, pasatiempo y, en 

general, bienes 5 servicios relacionados con el ocio y la actividad fisica, competitiva y 

recreativa 

La practica de cualquier deporte ncluyendo el futbol, se puede considerar como 

ocio Sin embargo, es importante conocer la definicién de ocio o su sinénimo asueto El 

asueto se define. en pnmer lugar. por oposicién al trabajo profesional, a las tareas 

domésticas. a las actividades de conservacion, a las actividades rituales, familtares u otras, 

y on general, a todas las ocupaciones interesadas (como la preparacién de un examen, 

aunque sea a largo plazo), u otros esfuerzos con vistas a una promocion social 

Grecia fue la cuna y a la vez la culminacidn de una penetrante concepcron del ocio 

El origen etimologico del término esté en la raiz schole que significa pararse y 

conse¢cuentemente. tener reposo y paz También significa tener tiempo desocupado o 

tiempo para uno mismo 

George Magnane sefiala lo siguiente “El asueto es un conjunto de ocupaciones a las 

que el individuo puede entregarse por su voluntad, sea para descansar, sea para divertirse, 

sea para desarrollar su particapacién voluntaria, sus mformaciones 0 su cultura después de 

haberse Jiberado de todas sus obligaciones profesionales, familiares o de cualquier otra 

clase” 

De igual manera dicho autor, menctona tres razones por las cuales el deporte es 

considerado como un asucto. 

1 Por el mimero de horas necesarias para una practica regular. 

2 Por ta falta de ganancias que se desprende de ello 

3. Por los gastos que exige (equipo, vestuarto, desplazamientos) 

7S} crructo, Antonelli y Gisepre Donadio La. valoracion psicologica del atleta como preyencion de 

pol.opatologia deponiya cit por Leporati, op cit p 36 

* Magpane. George $2 adel Departe pp 43-44 
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Para Mary el ocio es el espacio del desarrollo humano, para Proudhon es ef tempo 

de las composiciones libres. para Augusto Comte es fa posibilidad de desarrollar la 

astronomna popular Engels finalmente, reclama la disminucion de las horas de trabajo a fin 

de que todos tengan suficiente tiempo para participar en los asuntos generales de la 

  sociedad’ 

Asimismo encontramos que el deporte recreativo, como el futbol, es el que se 

practica, por el placer de yugarlo 0 por muchos motivos, uno que es visto como fuente de 

salud Al practicarlo nos ayuda a superar obstaculos en la vida, es un medio para educarse y 

disciplinarse, nos permite hacer uso de los musculos, asi como de romper ja monotonia de 

la vida cotidiana 

Sin embargo. es importante mencionar que existe el deportista almeado, es aquel 

que ha creido tomar el deporte como un medio y no se ha dado cuenta que, en realidad, lo 

considera como un fin. El mito que ha creado ha tomado vida fuera de él, una vida 

autonoma y je mantiene Prisionero, 

Este fendémeno se presenta junto con la practica del futbol como distraccién o 

competcion A partir de esto, los socidlogos han intemado determinar a qué categoria 

pertenece el deporte, y a su vez, el futbol, considerando las siguientes como descanso, 

diversion y desarrollo 

Como descanso se le ha tomado principalmente en el sentido de recuperacion. La 

categoria de diversiones comprende jas ocupaciones inspiradas por la necesidad de 

distraccion. con o sin dominante artistico A la funcién de desarrollo se consagran las 

actividades desinteresadas que tenden a la afirmacion y a la formacién de la personalidad 

Ei deporte aparece siempre como una actividad fistca de ocio, que ocupa ua lugar 

central en nuestra civilizacion industrial Las actividades de ocio se realizan en cl tempo 

libre, esto es en el tiempo de no trabajo, y las actividades deportivas tanto como 

espectadores que como participants, salvo en el caso de los deportistas profesionates y de 

alta competicton. se realizan en el tempo libre como actividades de ocio 

Durante mucho tiempo, el término castellano ocio estuvo cargado de desprestigio, 

por la herencia que dejé el de octosidad, “madre de todos los vicios” Sin embargo. esta 

concepeién ha cambiado radicalmente + actualmente el ocio ya no cs tomado sélo como 

to hobbi 
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sinommo de descanso, sino también de diversion (recreo). formacion (informacidn), 

participacion social. recuperacion y desarrollo Anteriormente cl términe ocio tenia una 

acepelin pastva (inaccron o total omision de la actividad), pero en ta actualidad se le ha 

incorporado un sentido activo. 

El hecho de que el hombre, en el seno mismo de sus actividades extraprofesionales, 

no pueda escapar a una constante proliferacién de nuevas obligaciones no implica la total 

desaparicion de los efectos de descanso, diversion y desarrollo, categorias que engloba el 

deporte 

Et futbol como cualquier otra actividad de asueto puede ser frenada, interrumpida o 

reanudada a voluntad En esto estriba una de las principales caracteristicas del juego. 

furzinga, insiste acertadamente en ello; “cualquier juego es en primer lugar y ante todo una 

accion libre” ** 

La necestdad de juego, nacido en la infancia, forma de fidelidad al espiritu de la 

infancia ¢s la fuente vivificante siempre renovada, de cualquier placer de cualquier asucto. 

Juego trabayado 0 trabajo jugado, ¢} deporte como toda actividad de asueto asidua o intensa, 

se convierte muy pronto en uno de los componentes principales de la actitud del individuo 

en Ja sociedad, con el mismo rango que su actividad profesional. El estudio del asueto se 

encuentra asi oficialmente incorporado al estudio de la situacién social del trabajador en su 

conjunto. de hecho. describe Dumazedier a este respecto, “la humanizacion del trabajo por 

ej asueto cs inseparable de la organizacién del asueto por el trabayo™ * 

Desde esta perspectiva, el deporte moderno aparece como actividad de asueto 

especificamente adaptada a nuestra civilizacion predominantemente industrial La actrvidad 

deportiva esta ligada a la actividad profesional, por una parte, en la medida en que el 

hombre ha sido modificado por ella, en profundidad, fo mismo que ha sido modificado por 

su trabajo, ¥ por otra parte, en la medida en que el trabajo produce en él un desequilibrio, la 

toma de conciencia del cual supone ya en si misma uma aspizacién, una peticion inevitable 

de la bisqueda de su equilibrio vital En la mayoria de los casos, la sensacién de este 

equilibrio determina la eleccién del deporte, a mas, de un cierto deporte. 

* Homo Ludens Gallimard p 25 
* jy Pumazedier Travailet Loisir p 42



El deporte amateur se puede considerar como octo activo, ya que jugadores y 

aficionados buscan en él diversion, desarrollo y esparcimrento, manteniendo dentro y fuera 

def campo de juego una actividad y una participacion efectiva 

En el deporte profesional, las condiciones varian para los jugadores puesto que 

realizan un trabajo remunerado Sodlo los aficionados, en este caso, pueden desarrollar su 

ocio activo en los tablones del estadio Como Marie Francoise Lanfant clasifica los ocios 

activos en: “practica del deporte, de la cultura fisica, excursion, caza y pesca, paseo; técnica 

bricolage y colecciones, trabajos de sefiora (confeccién de nuevos objetos, bordados, 

costura, lana, etc.), recreacién artistica (escultura, pintura, ceramica, etc ), literatura; 

practica de un instrumento musical, cantos; juegos de sociedad; varios Y los ocios pasivos 

en escuchar Ja radio; mirar Ja televisidn, escuchar discos; Jectura de libros; lectura de 

revistas, folletos, semanarios; !ectura de diarios, conversacién, comprendidas las 

conversaciones telefomcas, llevar la correspondencia privada, reflexionar, pensar, hacer 

proyectos, no hacer nada, sin actividad visible”.” 

13.4. FUNCION DEL FCTBOL COMO ESPECTACULO COMERCIAL 

Uno de los aspectos mas caracteristicos del deporte moderno como el futbol, es el 

fenédmeno del espectaculo deportivo. El socidlogo, L. Mumford menciona; “El deporte de 

multitudes es, ante todo, un espectaculo”*! Podria decirse también que el espectaculo 

deportivo es, ante todo, un hecho masivo que impregna profundamente todas las esferas de 

los mass media. 

La circulacién y valonzacién de las mercancias, del dinero y del capital impregna 

todos los ambitos de la sociedad actual y penetran en la totalidad del sistema deportive, que 

se ve mserto progresivamente en las matlas del sistema capitalista hasta el punto de no ser 

mas que un simple anexo funcional del mismo 

* Mane Francoise Lanfant Sociologia del ocio p p 253-254 
“1 Mumford Technique et civilisation, p 261 
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Histéricamente, el deporte nacié con el desarrollo del capitalismo industrial. Desde 

su origen. el deporte se ha visto ligado a los mecanismos de inversi6n, de circulacién y de 

revalorizacién de! capital Apenas nacida la institucién deportiva fue inmediatamente 

cercada por el mercantilismo capitalista y explotada como fuente de beneficios. También, 

ha sido utilizado como bolsas de valores mercantites y como esfera de inversiones 

financieras 

Es decir, desde sus inicios el deporte se ha maneyado como una organizactén, la cual 

ha captado la atencién de muchos inverstonistas permitiendo su comercializacién. Esto 

implica considerar al deporte y al deportista como una mercancia, ya que ambos generan 

ganancias gracias al aficionado y a la publicidad. 

Una de las principales caracteristicas que envuelven el espectacule deportrvo hoy en 

dia cs su facilidad de comercializacién. Por su caracteristica de espectdculo de masas, 

donde por Jo general se paga una entrada, el deporte de élite se profesionalizé y dio origen 

a una mmensa explotacion econdmica, sobre todo en juegos de masas como el futbol, el 

beisbol. basquetbol y otros 

Al respecto, el socidlogo Max Lerner afirma, por gemplo, que el deporte 

estadounidense no es mas que w nexo de los grandes negocios. Destaca la existencia de 

poderosas jerarquias industriales formadas en torno a la notoriedad de determinados ases 

del futbol o del tenis “Lo mas grave es que el deporte espectaculo no esta siempre exento 

de corrupei6n, Sin duda, !a corrupcién es ahf relativamente excepcional, pero lo que no es 

va una excepcion es el hecho de que el mero placer del deporte esté totalmente inmerso en 

cl comercialsmo Por el contraria, mds optimista que otras, Lerner estima que ¢] deporte 

espectaculo ha alcanzado su punto de saturacién y que ef deporte activo no deja de 

extenderse en muchos dominios” ?? 

Para que subsista el espectaculo deportivo, son necesarios cientos de millones de 

dolares al afto El pablico cada dia exige mas y los deportistas, a su vez, quieren mayores 

ingresos. Los clubes de futbol profesional son empresas de espectaculos, obedientes de las 

reglas del mercado y dispuestas srempre a comprar y vender jugadores La television y la 

prensa en general, como se verd, contribuyen notablemente al mantenimiento de este 

espectaculo seguido por tantos aficionados 

    

7 Lerner Max La civilisation Americaine, p p 498-502



El peniodista espaiiol, Antomo Alcoba se queja asi de esta situacion. “E} deporte 

espectaculo es una forma de promocion no explotada culturalmente, sitio comercialmente, y 

cs en este terreno donde autoridades gubernativas y los medios de comunicacién social 

deberian entrar para poner las cosas en su sitio. Al dejar el deporte profesional en manos de 

oportumstas, de promotores © sociedades, prerde este valor en su sentido de expresion de 

libertad. pues los profesionales de! deporte han tendo que abandonar lo mas precioso y 

esencial del deporte mismo" la libertad de accién tanto para realizarlo como cada persona 

desee, como para practicarlo siguiendo sus personales ideas”? 

El caracter masivo y la popularidad del espectaculo deportivo han atraido a los 

organizadores de las manifestaciones deportivas Estos organizadores comprendieron 

inmediatamente que el deporte podia ser considerado como un negocio lucrativo de gran 

envergadura 

Ef fatbol, como deporte de masas populares, es objeto de numerosas operaciones 

lucrativas y especulaciones. Los orgamzadores sacan partido, en especial, del valor 

mercantil de los espectaculos obligando a las cadenas de radio y television a pagar derechos 

importantes de retransmision 

Una competicién internacional de fiitbol es un negocio comercial que puede resultar 

rentable. A ello se debe que los organizadores se esfuercen por estructurar competiciones 

yentajosas en el plano financiero, aun cuando el interés propiamente deportivo deba 

resistirse con ello y se transgredan las reglas deportivas elementales. 

“Como se procura lograr 1a mayor ganancia, ef estadia en que se hene que efectuar 

un partido importante ¢s casi siempre el que puede acoger a la mayor cantidad de 

espectadores Asi, resulta violada la regla de neutralidad, porque el lugar que da ganancias 

es casi stempre mucho mas favorable una parte que otra”. 

Las ganancias asi ingresadas benefician directamente a los organizadores de los 

espectaculos deportivos. Esta busqueda del beneficio comercial deportivo es lo que 

conduce a un buen miumero de dirigentes y empresarios deportivos a montar una gran 

cantidad de espectaculos pagados y jucrativos en el campo del deporte tanto profesional 

como aficionado. 

  

  
  

  

  

» Alcoba, Antonio El periodismo deportivo en la sociedad moderna p 100 

“457 pucot Le sport faut-il des sur hommes p al 
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De ahi fa inflacién de ntimero de eventos deportivos cuyo objetivo consiste en 

proporcionar dinero en las mejores condiciones Es aqui la confusion de los valores 

monetarios y los valores deportivos J. Marquet verifica, por ejemplo, “que muy pocas 

competiciones de futbol, que, sin embargo, son muy numerosas en et plano europeo, tienen 

un interés deportivo y up alcance real, las otras sdlo tienen un objetivo el de colmar algo 

mas los calendarios de los clubes profesionales para mejorar sus tesorerias Para quienes 

tienen por vocacion u oficio el vender fitbol, bajo una u otra forma, la astucia consiste en 

mantener una cierta confusion en el orden de los valores”.* 

El unico objetivo de Sos orgamzadores reside en montar, con grandes apoyos 

publicitarios, unos espectaculos y unas manifestaciones financieramente beneficiosos y 

comercialmente provechosos. 

También aqui el objetivo, como en el resto del proceso capitalista, es la basqueda 

del beneficio, la realizacién de beneficios, que supera en mucho el objetivo propamente 

deportivo El espectaculo deportivo esta montado en sus totalidad para fa obtencién de 

dinero En consecuencia, el espectaculo deportivo no obedece ya sino a los intereses de la 

rentabilidad financiera “Una sociedad deportiva, sefiala Lucot, al igual que toda la 

sociedad comercial obedece a fas reglas del comercio” no obtener un balance deficitario; si 

no se crece, se perece Para incrementar las ganancias se multiplican las competiciones, se 

ofrecen exhibiciones” 

E! proceso de comerctalizacion del deporte se haya en vias de acelerarse y 

acentuarse E} deporte calificado como profesional, desde hace mucho, es una empresa 

capitalista totalmente integrada en los otros sectares del sistema capitalista, asi se trate de 

futbol, tenis, esqui, cicitsmo, boxeo, etc. 

Caracteristicas del fatbol como espectaculo. 

Actualmente, la industria capitalista del espectaculo deportivo de masas tiende 

esencialmente a estracturarse siguiendo tres €Jes: 

% Le Monde de 7 de octubre de 1970 op Cit en Sociologia Politica del Deporte p 158 

Yy Lucot Opeit p4l 
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m La inversion financiera y publicitaria de la organizacion deportiva mediante 

las grandes firmas capitalistas, 

m La intervencién masiva de las cadenas de radio, television, cine y prensa, que 

contribuyen a organizar industrial y comercialmente el éxito de los grandes espectdculos 

deportivos. 

= La intervencién competitiva de organismos publicos o privados que se 

disputan el mercado de los derechos de organizacién de las grandes competiciones 

deportivas. 

La importancia de la empresa comercial del deporte se ha merementado. a través de 

los medios de comunicacién. Sin embargo, es importante mencionar que la intervencién 

masiva de la television en el Ambito de la retransmistén de las grandes manifestaciones 

deportivas ha provocado una expansién considerable de! mercado deportivo disminuyendo 

el rating de las transmisiones futbolisticas por radio 

Uno de los elementos muy importantes del futbol, es que en realidad es hasta épocas 

relativamente cercanas que ha adquirido un gran auge en términos de mercancia EI futbol 

no padia estar considerado dentro de los primeros juegos olimpicos, porque éra un deporte 

asociado basicamente a las clases bajas Hoy el soccer esté mds extendide como 

espectaculo y su mayor importancia es en térmmos de espectaculo, prostituyendo la esencia 

de belleza del balompié como deporte 

El fiatbol es una actividad que se profesionaliz6, marcando 1a separacién de dos 

grandes tendenctas: por un lado el fitbol espectaculo (e} que se plasma a través de los 

medios de comunicacién) y por otro, el futbol practice deportivo {acuvidad que 

proporciona a quien la practica, recreacién, salud, contacto social y educacton) 

El porcentaje mayorista de los pobladores de nuestro pais denota no ser deportista 

propiamente, el gusto de la gente por un deporte como muchos creen es en realidad 

necesidad de entretenimiento, a través de un espectaculo manejado casi en su totalidad por 

la television A medida de que el deporte se ha hecho industria, ha ido desterrando el placer 

que nace de Ja alegria por jugar



La difustén universal de fatbol, se haya ligada al surgimento de la esfera del tiempo 

libre en una determinada etapa del desarroflo de la humanidad. Lo que se hace 0 se emite en 

el tiempo libre, esta determinada por el mecanismo que regula la produccidn del sistema 

capitalista, es decir, durante el lapso en el que el individuo aparentemente esta libre de 

actividades, el sistema de produccién se emplea para que todos Jos actos 0 conductas y 

destinacién del tiempo vaya encaminada hacia una constante renovacién y vitalizacién del 

modo de produccién capitalista. De esa manera, los mecanismos que determinan el ambito 

laboral influyen también sobre el tiempo libre, lo cual convierte la ittea del ocio en una 

tlusién. La fuerza del capital ha fusionado el trabajo y el tiempo, ambos estan entrelazados 

de tal forma que todo es posible comprender uno con referencia al otro. 

EI control del tiempo libre se logra en primer termino, por Ia longitud de la jornada 

laboral, esa rutma hace que el tiempo libre se convierta en distincién pasiva y en 

tecuperacton de la energia para !a labor profesional La técnica de manejo de las masas ha 

desarrollado una mdustria del entrenamiento que mantiene el ocio directamente bajo 

control 

E! fitbol organizado, es una parte de esa industria que a través de la radio y la 

televisién, asume la funcién de contrelar el tiempo de recuperacién de las masas, a la vez 

tmpone al espectador y al radioescucha de manera instrumentaria, la busqueda de productos 

que lo Ileven a encontrar esa recuperacién capitalizada por medio de adquisiciones o 

compras 

1.4 GENERALIDADES HISTORICAS DE LA RADIO EN MEXICO 

La radio mexicana vio la fuz en la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn, el nueve de 

octubre de 1921, cuando la estacién de] ingeniero Constantino de Tarnava inicid 

transmisiones regulares con horario fijo, al producir musica de discos, publicidad para 

negocios y productos de las amistades de su padre. En 1923 el ingemero recibid 

autorizacién oficial para continuar con la radiodifusora, su tdentificacién era 24 A 

expernmental.



En el mismo aito de 1923 el gobierno autorizé las primeras radiodifusoras, las 

cuales se captaban en rudimentarios radios de galeno En México habia personas que 

compraron aparatos receptores y dedicaban su tempo libre a buscar estaciones de fos 

Estados Unidos, tiempo después formaron el Club Central de Radhotelefonia La 

inauguracion se realizé el 7 de marzo de 1923, pero cinco dias mas tarde cambid su 

nombre, por Liga Central Mexicana de la Radio, también se les cobré a los socies la 

cantidad de un peso y ello les daba derecho a asistir a las sesiones donde se les ensefiaba el 

manejo del aparato, ademas gozaban de los conciertos que podian sintonizar. 

Existe un punto al que se le puede considerar como el de partida en la radiodifusion 

mexicana, fue la pnmera radiotransmision realizada en el Distrito Federal el 19 de marzo 

de 1923, a las 20 00 horas en la casa marcada con e] numero 45 de Ja calle Argentina La 

emisién se hizo con equipo hecho en México y con recursos de la iniciativa privada El 

sefior J Fernando Ramirez dio su aportacién econdmica y José de la Herran Pau construy6é 

Ja casa transmisora 

Por su parte Ratil Azeartaga contaba con dos tipos de negocios’ uno correspondiente 

a autos y otro donde se vendian aparatos de radio. Del segundo le surgié la idea de formar 

una radiodifusora y Azcarraga tavo un arteglo con los editores def periddico El Universal 

para asociarse y fundar Ja estacion El Universal Iustrado-La Casa de Radio. Compraron un 

transmisor de fa RCA y el 8 de mayo de 1923 a las 8 de la noche tuvo se primera difusion 

formal. Sus siglas fueron C Y L y fij6 sus transmisiones para martes y viernes 

exclusivamente por las noches, Poco tiempo después inauguraron las plantas radiodifusoras 

C YB de la fabrica de cigarros El Buen Tono, impulsada por el ingeniero José J. Reynoso 

Antenas, planta transmisora y estudios se ubicaron dentro de la misma cigarrera, en Buen 

Tono nimero 6 Aparecieron también la C YH de la casa comercial High Life, C Y X del 

periddico Excéisior y C Y J de ja General Electric 

En 1923 se lanzaron al aire las radiodifusoras C Y A y C Y Z , asi como dos 

estaciones del gobiemo laC ZA yla CZZ. 

En ese mismo afio bubo una desilusion generalizada debido a que las radiodifusoras 

sufrian descomposturas v afrontaban problemas técnicos, ya que no utslizaban cristales de 

control y de esa forma imvadian otras frecuencias 
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Para 1925 operaban en el pais 11 radiodifusoras tepartidas de la siguiente manera 7 

en la capital de la Republica y 4 en provincia Un afto después ya eran 16 las estaciones que 

trabayaban en todo México 

En 1929 se reviste de una gran importancia la radiodifusion, pues nuestro pais se 

afilié a la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones celebrada en Washington, en 

la cual se adjudicé a México el uso de los indicativos nominales XE y XF para 

radiodifusoras. 

En el mismo afio la estacién mas escuchada era Ja X E B de El Buen Tono que 

opetaba con frecuencia de 1200 Kilo hertz. La época esplendorosa de la B comprende la 

década de los afios 30 y 40 La entrada a los programas era gratuita o bien a cambio de 

cajetillas vacias de las marcas de E] Buen Tono. Poco tiempo después construyo nuevos 

estudios en la misma direccién de E] Buen Tono 6. 

En 1930 iniciaron radiodifusoras en Ciudad Juarez, en Monterrey, en Tampico y en 

Veracruz, mientras tanto en el Distrito Federal se fundaron jaX EL, JaXEJPylaXEL 

zz 

El 18 de septiembre de 1930 la X E W inicio transmusiones en sus estudios ubicados 

en 16 de Septiembre No 3 arriba del cine Olimpia Su fundador fue Emilio Azcarraga 

Vidaurreta, quien se apunté un éxito pues su emisora llegé a unificar a la familia mexicana, 

a crear una fuente de trabajo y a erigtr una colosal fabnica de idolos Su fema “La Voz de ta 

América Latina desde México”, ba sido uno de fos mas populares dentro del mundo de la 

radio. A los tres afios de su tnauguracién la W estrend funcionales estudios en 

Ayuntamiento 54. En 1937 agregé onda corta a sus transmisiones con el nominativo X E 

W W’ yal afio siguiente aumento su potencia a 100 000 watts 

El primero de Enero de 1931 el Presidente de la Reptiblica Pascual Ortiz Rubio, 

declaré imaugurada la estacion X E del Partido Nacional Revolucionano, nombre 

provisional de la organizacién radiofénica que culminaria en X EFOyXEUZ 

XE FO fue la primera radiodifusora mexicana que transmitié una campaiia politica, 

la cual se inicié ef 4 de diciembre de 1933 en fa ciudad de Querétaro, en donde el general 

Lazaro Cardenas fue postulado candidato presidencial para el sexenio 1934-1940 
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De los mejores radioreportajes de X E F O fue el realizado en el Puerto de Veracruz 

el 7 de Julio de 1937, cuando arribaron los 500 nifios que el gobierno republicano espafio! 

confid a la tutela de México 

A fines de 1937 el Partido de la Revolucién Mexicana P R M. fue propietario de fa 

X E F O, pero el 18 de Enero de 1946, el partido hizo una convencion en Ia cual fue 

sustituido por el PRI, el cual decidid que la estacion estarfa mejor en manos de la inictativa 

privada 

En 1938 Azcarraga también funds la X E Q, la cual a partir del 17 de Mayo tnici6 

sus transrmsiones de prueba, para ser inaugurada el 31 de Octubre del mismo afio. En 1946 

X E Q en la frecuencia de 940 Kilohertz, ya con onda corta inauguré una nueva planta 

transmisora que le permitié mayor potencia y claridad auditiva. 

E] martes 10 de Marzo de 1942 el sefior José Luis Iturbe, lanz6 al aire X EOY 

Radio Mil localizada en los 1 000 Kilohertz. 

La potencia de aquella Radio Mil era de 10 000 watts, por lo tanto para transmitir 

sus programas estelares debia encadenarse con estaciones de provincia. 

En Diciembre det mismo afio inicié labores en la Ciudad de México la Cadena 

Radio Continental con un bloque de diez emisoras 

Se integra de las 13:30 a las 15 00 horas y de las 20°00 a las 22:00 horas con las 

estaciones eslabones XEQ Ry X ER Q, como estaciones piloto X E BZ, X EJP,XE 

K XEAL,XEBS,XEMLyXEL Z, sus instalaciones estaban ubicadas en bolivar 

numero 30 arriba del Teatro Principal. 

El 30 de Octubre de 1947 entré al aire la X E W bajo el tema de La Voz de México 

y fue ja tnica estacion que transmtid la Olimpiada de Helsinki, también hay que considerar 

el control remoto que la X E X realiz6é desde Ixcateopan Gro , cuando se dijo haber 

encontrado los restos de Cuauhtémoc 

Tiempo después surgieron estactones de menor Tenombre, pero no por ello fueron 

de menor importancia. 

Por su parte Radio Programas De México inicié operaciones el 31 de mayo de 1941. 

stendo la primera estructura en su tipo 

La idea fue de Emilio AzcArraga y del radiodsfusor Clemente Serna Martinez
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E} plan pnmano de Radio Programas de México consist6 en la produccién de 

programas grabados en discos para su distribucién 

Los resultados fueron optimos Radio Programas de México vio crecer el numero de 

sus asociados consolidandose definitivamente. 

El primero de junio de 1948 el sistema de afiliacion radioférmca a nivel nacional, 

recibié. un nuevo estimulo al sniciarse Radio Cadena Nacional, gracias al entusiasmo 

creador de Rafael Cutberto Navarro 

El 14 de marzo de 1952 se presenta un caso curioso en ia radiodifusién mexicana’ 

mucia actividades la X E M X, Radio Femenina, primera emisora en el mundo manejada 

totalmente por mujeres, desde las locutoras hasta la directora, Cuca Escobar de Perrin 

En la década de los 50’s, la radio tuvo que enfrentar Ja llegada de la television No 

podia seguir con los mismos esquemas, pues el publico preferia ver fo que antes sdlo 

escuchaba De ahi, la aparicién de la cinta magnética y el disco de microsurco, asi como fa 

intervencion del transistor y el uso de la frecuencia modulada, para elevar la calidad de sus 

transmisiones que se empezaron a centrar en la musica grabada (olvidando las estrellas en 

vivo) Por otra parte, las radiodifusoras se percataron de que la radio ya no se escuchaba 

comumitariamente, como en sus primeros afios, sino que era un medio mas bien individual 

Esta caracteristica se aprovechd para tratar los temas de los programas con gran 

profundidad. buscando una mayor iateriortzacién en el publico. Fue asi como este 

personaje logré sobrevivir y cobrar nuevo auge. 

No sé debe pasar por alto la aparicién en 1965, de Radio Huayacocotla, que fue Ja 

primera estacién que realiz6 transmisiones en lengua indigena Para entonces, la radio se 

habia convertdo en una industria muy importante, fo cual hacia necesario que sus 

actividades fueran legisladas Asi surgid La Ley Federal de Radio y Television (1960), y 

mas tarde su respective reglamento (1973) 

El afio de las grandes cadenas radiodifusoras que enlazan la totalidad de la 

Repliblica Mexicana, fue 1975 entre ellas destacan Radio Programas de México y Grupo 

ACIR, 

En 1983 se funda la red del Instituto Mexicano de la Radio (IMER), que tres afios 

despues agrupaba a 16 estaciones Las transmisiones por medio de esta red se realizan por 

medio del satélite Morelos 
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1985 fue un aio muy doloroso para los habitantes de la Crudad de México, ya que 

un terrible terremoto sacudié a ja capital de la Reptiblica Mexicana, destruyendo gran parte 

de las construcciones ubicadas en el centro de la ciudad, pero fue el momento afortunado 

para la radio, pues era imposible transmitir por television, los motivos: no habia tuz y la 

antena de Televisa cay6, las Iineas telefoncas sufrieron grandes dafies y la comunicacién se 

interrumpi6, entonces la gente avida de informacion, tomé su radio, colocé pilas y asi 

siguid paso a paso las obras de rescate y también se informd sobre el bienestar de sus 

familiares 

Para José Gutiérrez Vivo, 1985 también fue un afio crucial, porque Monitor era el 

Gnico noticiano que tenia diversificados a reporteros con unidades méviles y equipo de 

radiotransmision por toda fa ciudad, sus reportes Slegaron tres minutos después, 

proporcionando Ja informacion de cémo se encontraban las diferentes zonas del Distrito 

Federal 

Jacobo Zabludovsky con un teléfono celular en la mano y la ayuda de la radio, sahé 

a la calle minutos después del terremoto, para narrar las imagenes tan dolorosas que se 

vivian en la zona del desastre, padres que lloraban la desesperacion de sus hijos, hijos que 

lloraban por sus padres o bien familias que habian quedado bajo los escombros 

Acertadamente dijo Jacobo, parece que Ja ciudad ha sido bombardeada. 

Fue hasta entonces como los radiodifusores y pitblico en general se dio cuenta de la 

importancia de la radio, el cual es un medio ubicuo, pues se puede Ilevar a cualquier lugar y 

al instante se puede escuchar o transmitir. 

A partir de ese momento Ja radio comenzé a subir como la espuma, pues ahora la 

gente escucha més la radio, ya que aprendio a valorar ese maravilloso invento 

Actualmente la programacion de la radio se centra pnncipalmente en la difusion de 

los discos y los cantantes de moda. También presenta programas deportivos, culturales y 

noticiarios entre otros 

Hoy a mds de siete décadas después de} nacimiento de la tadio, el futuro de este 

medio de comunicacién esta marcado por el desarrollo de ta tecnologia. Primero el compact 

disc en cuestién de musica y después la digitalizacién con respecto a la radiotransmisién, la 

cual presenta el maximo avance en la materia. Este proceso utiliza programas de 
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computadora que eliminan todos los ruidos ajenos a la masica, la voz. o los efectos, lo cual 

permute lograr una pureza de sonido de 1a més alta calidad 

Se puede decir que la digitalizacién es a la radio to que el compact disc es a la 

musica Para que el proceso digital se establezca cabalmente son necesarios no sdlo 

aparatos de transmisién digital, sino también receptores con esas caracteristicas. La 

tecnologia ya esté aqui, aunque su comercializacién es tardada y costosa, los 90’s seran los 

afios de la radio digital. 

15 ELFUTBOLEN LA RADIO 

Los medios de comunicacién masiva constituyen una de las formas mas viables de 

manifestacién en la relacion de los individuos, al recoger los sucesos de Ja vida cotidiana y 

mostrarlos en toda su extension. 

La radio, a casi un siglo de su descubrimiento sigue siendo el medio de 

comunicacién social a través del cual el sonido y la palabra reivindican o enajenan 

mmdividual y socialmente, en funcién de los fines para los que se han utilizado Al ser 

esencialmente auditivo, muchas de las actividades del hombre se pueden Ievar a cabo de 

manera simultanea sin dafio al escuchar el radio. 

Por esto, en la mayoria de los paises dependientes en vias de industrializacién, los 

cuales cuentan con un alto indice de analfabetismo, la radio se torna como un medio de 

comunicacion de vital importancia, ya que en muchos casos es la tnica fuente de 

informacién, capacitacién o esparcimiento, 

En la actualidad, segun el hbro El sonido de la radio , menciona que en la Republica 

Mexicana existen millones de radio-hogares, a los que debe afiadirse el auditorio de 

automovilistas y de radios portatiles, lo que en suma representa la conformacién de una 

poblacion de radio-escuchas que oscila entre 85 y 90 millones de mexicanos, 0 sea, e] 95% 

de la poblactén total; puede afirmarse incluso, que virtualmente todos los mexicanos 

escuchan la radio © como mencionan en ta radio “un 99% de la poblacién escuchan la 

radio diariamente”.”” 

  

* Sonido 99 7 F.M_ septiembre 1997 
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La radio es un medio entre otros de los que trremediablemente, participa cl hombre 

actual $) en un pais como el nuestro, la mayoria carece de periddicos en la casa, casi todos 

cuentan con un aparato de radio y uno de television; son medios de primera necestdad para 

informarse y orientarse en la vida cotidiana, para obtener la diversién que necesita todo ser 

humano y que pone sobre el tapete temas para encontrarse, es decir, para comuntcarse (0 

intentar comunicarse) con sus semejarites 

$1 el libro aisla, nos Heva a la reftexidn personal, a ta diversidad de interpretaciones, 

la radio oftece temas para compartir con los demas, fo que antaiio se generaba en la esfera 

de trabajo pero, sobre todo, en la iglesia 

Las diferencias entre la radio y la television se dan en primer lugar, en la 

jerarquizacién, y en segundo lugar, en el modo de cémo se realizan Cada medio tiene su 

forma diferente de poder atraer al radtoescucha o televidente, aunque todos tengan un 

comun participar del universo del espectaculo 

Un medio electrénico como Ja radio no necesita reproducir separadamente el 

mensaje para cada persona, como ocurre por ejemplo en la prensa escrita; o pone en juego 

por lo menos tres de nuestros sentidos para captar el mensaje como ocurre en la television. 

La naturaleza y estructura de la radio como medio de comunicacién es distinta pues 

es ef unico aparato electrénico capaz de transmitir los hechos al momento de ser acaecidos 

éstos. La radio esta ademés ya practicamente al alcance de todos los seres humanos. Es 

decir, tiene la ventaja de la inmediatez de poder emutir comunicados periddicamente, de 

facilitar una mayor concentracién del escucha en las palabras, de levarse bien la audicién 

con otras operaciones, como maneyar, lavar, planchar, coser, arreglar el cuarto, rasurarse y 

hasta bafiarse 

La radio ha usado técnicas capaces no sélo de dar informacién, sino utiliza otros 

medios de programacién como la diversion y ef entretenimiento. Claro, en la television 

también se pone en juego una actividad similar, pero como medio electronico que es al 

igual que la radio, tiene alcances de mayor importancia y comunicacién social que la prensa 

escrita 

La radio frente a la televisién se encuentra en desventaja, porque la tclevisién puede 

informar relativamente en el mismo momento en que ocurren los hechos, ademas de que se 

apoya en imagenes, sin embargo, esto sdlo sucede si: ef acontecimiento o hecho es 
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previsible y se ha dado el arreglo necesario para sacarlo al aire. En cambio, la radio puede 

(ransnutir aun en condiciones precarias o desfavorables para este medio, via telefonica 

Por lo tanto, una diferencia radical entre la radio y la television es que esta Wma, 

con la enorme fuerza de presencia propicia que Jas palabras refuercen fa imagen, porque de 

lo contrano se pierden Ademas como es un compuesto de palabras e imagen, impide el 

desarrollo imaginario 

He aqui Ja cuestién fundamental, la radio dispara la imaginacin, nos lleva a 

componer, nos activa pero también Ia radio en los programas hablados nos lleva a la 

interlocucson, es entendida como un medio coloquial, de minguna manera como una 

catedra 

La radio muestra por lo tanto, un medio o instrumento comunicativo susceptible de 

hacer llegar imagenes sonoras, de manera simultanea, salvando la distancia fisica a un gran 

numero de receptores. Maneja una serie de codigos sonoros que abarcan una gran extension 

del idioma para lograr una respuesta entre emisor-receptor que llega finalmente a la 

comunicacion. 

En efecto la radio tiene una inmensa ventaja sobre cualquier otro medio, a tempo 

que establece una comunicacién mas directa e inmediata que Ja que tiene lugar a través del 

\ybro: invita a la conversacién y el didlogo. Desde Juego el emisor sera seguido en la 

medida en que haya Jogrado propiciar una corriente de simpatia con los radioescuchas, y 

esta corriente de simpatia, que se basa en Ja voz y en sus modulaciones es ta que hard 

posible Ja fidelidad de una audiencia que diferiré en muchas cuestiones de las opiniones 

sustentadas por e] emisor 

Los mensajes periodisticos de la radio estan sometidos a una influencia simultanea 

que trae consigo actitudes reales y presentes en los radioescuchas, ya que traen una 

objetividad con los temas de la actualidad. En la prensa escrita y un poco menos de la 

televiston, difictlmente se encuentran estas desventayas pues no permanece en estos medios 

de comunicacién como en la radio. En conclusién en un tiempo mas corto, Ja radio ha 

creado un estilo de conversacién que esta destinado al oido en vez del ojo, ventaya que 

indudablemente es de primera categoria y senciliez en los medios. 

La necesidad de escribir para el ofdo y no para la vista del receptor, ha llevado a Ja 

tadio a ser un canal de comunicacién mas importante, pues los mensajes transmitidos por la 
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radio ticnen pecuhandades sencillas y especificas a los otros medios de comunicacion, que 

hacen de este medio, cl mas penctrante de difusion 

Ante el ciimulo de posiciones encontradas que aparecen en un mismo medio de 

informaci6n Ilamese periddico, radio 0 televisién, el hombre en medio de la ciudad tiende a 

buscar a aquellos con quienes puede entrar en sintonia, que le dan bases, pistas y hasta una 

filosofia para orientar su existencia, pero haciéndole siempre sentir persona, o sea alguien 

auténomo, que a la postre asumira sus propias decisiones De aqui el enorme poder de 

cultura de la radio tanto en la transmisién de informaciones como en las emisiones 

musicales, en las relajadas radionovelas o en las narraciones deportivas 

La radio puede darse el lujo que escapa a la television, a saber la 

contextualizacion * 

La radio. la prensa y la television sirven para informar, instruir, distraer y animar 

La television penetra por los ojos, 1a radio por los oidos y la prensa por el cerebro Si bren 

estas diferencias son pocas, existen y se desprenden ventajas y desventajas que hacen mas 

importante a la radio 

Ante este panorama, es importante mencionar las caracteristicas mas significativas 

que tiene Ja radio como medio de comunicacion 

=> Es de difusién masiva 

Son todas las personas que estan en posibilidad de escucharlo, ya que no es 

necesario ningtn nivel cultural m educacional y todo se reduce a la posicién del 

aparato. También sce habla de difusién masiva al hecho de dar una completa 

saturacién del mercado, ya que el 86 54% de la poblacién escucha la radio contra un 

13.46% que no la escucha “ 

=> De amplia difusién 

Caracteristica significativa de este medio que consiste en el hecho de que hasta en 

los lugares mas apartados v poco accesibles, lejos de cualquier ciudad puede ser 

escuchado, 

* Prieto, Francisco Radio y Cultura revista El Universo dela Radio Vol [ Num 1 1996 p.p.13-16 
Wg a audiencia en radio” Revista El Universo dela Radio Vol 1 N° 1 1996 P P 35-37



=> Mensaje repetitive 

Se puede repetir un mensaje un niimero necesario de veces para efectos de 

recordacion o sea, que se fije en la mente de los radioescuchas 

=> Instantaneidad 

Esto significa que pueden transmitir sucesos en el momento en que se estan 

desarrollando, como eventos deportivos, sucesos politicos, etc. 

=> Don de la oblicuidad 

Como el radio en la actualidad es liviano y de bajo costo, puede seguir el 

tadioescucha a las diferentes partes donde se realiza su actividad. 

=> Impacto instantaneo 

Ya que en el momento en que se escucha es sdlo cuando causa impacto e} anuncio, 

por eso debe ser repetitivo para que el impacto continte. 

Estas seis caracteristicas son las de mayor importancia y las que dan al radio la 

ventaja sobre algunos otros medios, pero hay otras que aunque menos significativas 

también son importantes 

+ Usa la palabra hablada 

La cual es el medio més natural de comunicacién, que tiene caracteristicas 

que le son muy particulares como el ser interesante, informativa y que persuade al 

entregar el mensaje. 

¢ Realiza la venta personalizada 

Liega al individuo en forma directa, es decir, habiendo varios aparatos 

receptores en un hogar, cada miembro puede estar escuchando su programa favorito 

simulfaneamente 
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¢ Se escoge ei contenido del programa 

Con el hecho de mover el sintontzador se cambia a una estacion y se elige ua 

programa al gusto de la persona 

¢ Conduce directamente at anuncio comercial 

Psicolégicamente el tempo del anuncio comercial, ya sea antes, en medio o 

después de! programa, es un descanso para la atenci6n del radioescucha 

¢ Personalizacién del mensaje 

La publicidad psicolégicamente tiene Ja oportunidad de hacer el mensaje 

mas personal, hace una remembranza a la persona que escucha y ademas permite 

una transmisién de tmagenes que despiertan pensamientos latentes implantados en 

otros medios. 

¢ Atencién limitada 

Para escuchar el radio y gozar del entretenimtento que proporciona, sdlo es 

suficiente prestar poca atencion y al mismo tiempo se puede estar realizando alguna 

otra actividad. 

+ Sia competencia inmediata 

No hay oportunidad que al mismo tiempo se anuncien dos patrocinadores 

competidores como sucederia en la prensa, que en una misma edicidn se encuentran 

dos cornpetidores anunciandose. 

¢ Da entretenimiento gratuito 

La oportunidad de oir !a radio no tiene que ser comprada como en Ia prensa 

y ademas, el anuncio tiene el uso de efectos musicales y de sonido “ 

* Ornco Landgrave. Alfredo La Radio y la Televisién como pnncipales medios publicitarios pp }16-121 
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Habiendo mencionado la importancia de radio como medio de comunicacion y 

como parte de nuestra cultura y vida en sociedad, ahora es necesario expresar Ja relacion 

que existe entre el deporte colectivo, como el fitbol y la radrodtfusién mextcana El deporte 

siempre ha incursionado en los medios y la radio no ha sido la excepcidn. 

1.6 PRINCIPALES PROGRAMAS DEPORTIVOS EN LA RADIO DEL 

DISTRITO FEDERAL 

Para conocer la forma de trabajo y el estilo de diversos periodistas deportivos en 

México 4 asi poder valorar sus conocimientos y capacidad periodistica es necesario seguir 

su labor, motivo por el cual en e! presente apartado damos a conocer datos de los 

programas mas importantes que conforman la barra deportiva del cuadrante radiofonico del 

Distrito Federal, conducidos por personajes reconocidos en el medio y a quienes su 

auditorio ha convertido en su medio de enterarse de los acontecimientos que a diario surgen 

en el medio del deporte 

PROGRAMA: Impacto deportivo 

CONDUCIDO POR Jorge Sanchez, Guillenno Rodriguez, Gabriela Gomez Negrete, 

Alfonso Lopez. Roberto Martinez 

EMISORA: Radto 660 (Grupo IMER) 

FRECUENCIA: 660 XEDTL 

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Domingo 

HORARIO 08 00 a 09-00 Hrs 

PROGRAMA: Conexién Deportiva 

CONDUCIDO POR Jorge Sanchez, Alfonso Lopez 

EMISORA: Orbita 105.7 F.M (Grupo IMER) 

FRECUENCIA: 105.7 XHOF-FM 

DIAS DE TRANSMISION: Sabado 

HORARIO: 14:00 a 14 30 Hrs



PROGRAMA: Los Protagonistas en Vivo 

CONDUCIDO POR: José Ramon Fernandez, Francisco Javier Gonzalez, André Marin, 

Jose Roberto Espinoza. 

I:MISORA Radto ACIR 

FRECUENCIA 1260 XEL 

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes 

HORARIO: 14.00 a 15:30 Hrs 

PROGRAMA: Sélo Deportes 

CONDUCIDO POR Antonio Moreno 

FMISORA: Ondas del Lago (RASA) 

FRECUENCIA: 690 XEN 

DIAS DE TRANSMISION Domingo a Viernes 

HORARIO- 19 00 a 20:00 Hrs 

PROGRAMA: El Juego del Hombre 

CONDUCIDO POR: Angel Fernandez, Arturo Rivera. 

EMISORA: Radio AI 

FRECUENCIA 1500 XEAI 

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes 

HORARIO 19:30 a 20:00 Hrs 

PROGRAMA: Esto es Futbol 

CONDUCIDO POR Ignacio Matus 

EMISORA ABC Radio 

FRECUENCIA: 760 XEABC 

DIAS DE TRANSMISION. Lunes a Viernes 

HORARIO: 17:00 a 18.00 Hrs. 
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PROGRAMA: Dos en el 4rea 

CONDUCIDO POR José Luts Lamadrid, Eduardo Camarena 

EMISORA: Radio Sinfonola (Nicleo Radio Mil) 

FRECUENCIA: 1410 XEBS 

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes 

HORARIO. 19 00 a 20 00 Hrs 

PROGRAMA: Frecuencia Deportiva 

CONDUCIDO POR: Raul Orvafianos. 

EMISORA Radio Centro (Grupo Radio Centro) 

FRECUENCIA 1030 XEQR 

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes 

HORARIO 18:00 a 20°00 Hrs 

PROGRAMIA: Polémica Deportiva 

CONDUCIDO POR Carlos Albert. 

EMISORA Radio Trece 

FRECUENCIA: 1290 XEDA 

DIAS DE TRANSMISION. Lunes a Viernes 

HORARIO: 20:00 a 21.00 Hrs 

PROGRAMA: Contienda Deportiva 

CONDUCIDO POR: Francisco Javier Gonzalez, André Marin. 

EMISORA Radio ACIR (Grupo ACIR) 

FRECUENCIA: 1260 XEL 

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes 

HORARIO 20:00 a 21:00 Hrs



PROGRAMA: Comentando el Futbol 

CONDUCIDO POR Jesus Dominguez 

{/MISORA ABC Radio (México Radio) 

ERECUENCIA: 760 XEABC 

DIAS DE TRANSMISION: Domingos 

HORARIO. 14 00a 15.00 y de 18 00a 19-00 Hrs 

PROGRAMA: Palco Deportivo 

CONDUCIDO POR. Alfredo Dominguez Muro 

EMISORA Radio Formula 

FRECUENCIA 970 XEDF 

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes 

HORARIO 17 60a 18:00 Hrs 

PROGRAMA: Deporteando 

CONDUCIDO POR: Luis Baraldi y Enrique Garay 

LMISORA Stereo Cien (MVS Radio) 

FRECUENCIA. 100 1 FM 

DIAS DE TRANSMISION Lunes a Viernes 

HORARIO- 18 30 a 20:00 Hrs 

PROGRAMA: Magazine Deportivo 

CONDUCIDO POR Armando Baraldi, Jorge Plascencia 

EMISORA: FM Globo (MVS Radio) 

PRECUENCIA. 104.9 XHMRD 

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes 

HORARIO. 14 30 a 15.30 Hrs 
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PROGRAMA: Monitor Deportivo 

CONDLECIDO POR Miguel Aguirre Castellanos 

EMISORA. Radio Red (Organizacion Radio Centro) 

FRECUENCIA 1110 XERED 

DIAS DE. FRANSMISION. Lunes a Viernes 

HORARIO. 15-00 a 16°00 Hrs 

PROGRAMA: Espacio Deportivo 

CONDUCIDO POR Antomo de Valdés, Eduardo Tretles 

EMISORA Mix FM (Grupo ACIR) 

TRECUENCIA 106 5 

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes 

HORARIO- 19-06 a 19 30 Hrs 

  

PROGRAMA: Cien en deportes 

CONDUCIDO POR Luis Baraldi 

EMISORA: Stereo Cien 

FRECUENCIA: 100.1 FM 

DIAS DE TRANSMISION: Lunes a Viernes 

HORARIO-13°30 a 15.00 Hrs. 

PROGRAMA: EI ABC del futbol 

CONDUCIDO POR: Jorge Witker y Ramén Raya 

EMISORA ABC Radio 

FRECUENCIA. 760 AM. 

DIAS DE TRANSMISION. Sabado 

HORARIO £9 00 a 20-00 Hrs 
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PROGRAMA: Por la senda del deporte 

CONDEUCIDO POR José Cegarra y Enrique Burak 

EMISORA Cambio 14-40 

ERECUENCIA 1440 AM 

DIAS Di: FRANSMISION Lunes a Viernes 

HORARIQ. 11 15a 42:00 Hrs 

PROGRAMA: Cultura Deportiva 

CONDUCIDO POR Luis Adame y L. de la Rosa 

EMISORA Radio 13 

FRECUENCIA 1290 AM 

DIAS DE TRANSMISION: Sabado 

HORARIO 17 00a 18 00 Hrs 

PROGRAMA: Deportes al Momento 

CONDUCIDO POR Carlos Albert v Rafael Sonano 

FMISORA: Radio 13 

FRECUENCIA: 1290 AM 

DIAS DE TRANSMISION: Sabado 

HORARIO. $2 60a 13.00 Hrs. 

PROGRAMA: Formula Deportiva. Su Mejor Elecci6n 

CONDUCIDO POR Angel Fernandez 

EMISORA Radio Formula 

FRECUENCIA: 970 AM 

DIAS DE TRANSMISION Domingo 

HORARIO. 21 00 a 21°30 Hrs



PROGRAMA: Goya Deportivo 

CONDUCIDO POR. Santiago Ibafiez 

I:MISORA Radio UNAM 

TRECUENCIA. 860 AM v 96 1 FM 

DIAS DE TRANSMISION. Sabado 

HORARIO 08 00 a 09-00 Hrs 

Al numerar estos programas podemos darnos cuenta de la enorme cantidad de 

emisiones dedicadas al deporte que en la actualidad se transmiten por la radio del Distrito 

federal. generados por la transformacin del deporte a espectaculo masivo Esto trae como 

consecuencia, la preocupacion del periodista deportivo para realizar una labor de calidad 

para convertirse en todo un experto, en todo un especialista, que como hemos mencionado, 

es fo que se necesita para mejorar el periodismo deportivo 
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CAPITULO I 

LA RADIO Y EL FUTBOL 

En el capitulo anterror se mencionaron las diferentes funciones que juega el futbol 

en la vida del hombre en la sociedad, de las cuales se destaca, el fitbol como espectaculo 

comercial, y el futbol como deporte. Con esta caracteristica se lopra la eyercitacion 

corporal, ademas de tener objetivos con fines de lucro 

Es por ello de suma importancia mencionar en que momento el futbol se vuelve 

masivo y a la vez comercial, asi como sus antecedentes en la industriatizacién en los 

medios de comunicacion como es la radio 

= ea
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2.1 EL FUTBOL: UN DEPORTE MASIVO Y POPULAR 

La existencia de deportes de masas se debe al gran nimero de personas o 

aficionados que gustan de apreciar un espectaculo y, sobre todo, a la facilidad de 

practicarlos Sus accesorios estan al alcance de cualquier bolsillo y sus reglamentos no 

presentan demasiada complejidad Su presencia se debe al apoyo constante de los medios 

de comunicacion, y en muchos paises, al éxito logrado en el campo internacional. Asi, son 

pocos los deportes de masas que se practican en los cinco continentes El futbol, el 

baioncesto y el boxeo, quizds sean los mas representativos 

Los deportes de masas llevan unida una alta carga de dominio del hombre a causa 

del entustasmo y la pasién que despierta sobre todo en los sectores mas pobres de la 

sociedad Por ello, son armas eficaces en manos de los Estados, al contrarto de los deportes 

de la élite (golf, esgrima, tiro, caza, automovilismo), los deportes de masas hacen vibrar a 

millones de espectadores Tal es el caso del fiitbol. 

La historia del fatbol es muy compleja, ya que no se sabe a ciencia cierta quien fue 

el mventor del popular deporte. Existen muchos que se adjudican este fendmeno, pero to 

que realmente importa es que despierta pasiones de manera masiva a nivel mundial. 

E] fitbol se ha convertido en un evento que puede mover infinidad de personas. Un 

ejemplo de ello es la Copa del Mundo de Italia 90, donde Italia enfrenté a Argentina en Ja 

final Un organismo Italiano de mvesttgacién, llevé a cabo una encuesta en la cual 

menciona que el 86% de los varones vieron la final por televisién, esto puede ser normal, 

ya que al hombre se le ha vinculado mas con este deporte, pero lo que mds sorprende es que 

el 69% de mujeres se plantaron en una televisin por mas de dos horas para disfrutar el 

encuentro. A este 77% de personas que vieron el encuentro, sc les puede aunar el 8% de 

personas que no contaban con un televisor y lo escucharon por radio.



Ista cantidad no es exclusivamente en torneos de Copa del Mundo, sino que en su 

torace local se habla de 200 a 300 mil personas que visitan los estadtos cada fin de semana, 

¥ hay que recalcar que sélo hay nueve cotejos “ 

Para esta cantidad tan importante de aficionados que se interesan por el futbol, tienc 

que existir una explicacién, y es que a las personas les encanta cl deporte de competencia, 

donde puedan ver a su equipo favorito medir fuerza con otros 

El deporte de competencia tiene la facultad de poder reunir a la gente en cafeterias, 

bares. cantinas, restaurantes, parques v demds lugares de reunin popular, para que la gente 

pueda exponer su punto de vista acerca de su equipo, sobre los funcionamientos que se 

realizaron en el partido, también pueden decir qué sienten sobre los cambios que realiz6 el 

emtrenador Por ello, el fitbol es el deporte mas homogéneo en pensamiento, pero mas 

heterogeneo en conocimiento 

A causa de esto, el futbol se ha convertido en una realidad masiva, desde el 

momento en que se operd la conjuncién a gran escala entre el deporte-espectaculo y los 

medios de comunicacién de masas, especialmente e] aparato de informacién. Ademas, el 

deporte constituye el soporte privilegiado de fa gran informacion masiva, apolitica y 

calmante 

En efecto, el fiitbol es una garantia de éxito para Ja tirada de la prensa o la 

popularidad de la radio-televisién Ei futbol espectaculo se extendid como espectaculo 

permanente cuando aparecieron la radio y la television. 

Como lo sefiala el socidlogo E Latou “El espectaculo deportivo le conviene 

notablemente a la tclevision que ofrece una vision de conjunto perfecto sobre el desarrollo 

de fas operaciones a la vez que una visién privilegrada de Jos detalles que escoyan al 

publico” © 

F's evidente la relacién que existe entre ef fatbol \ la televistén, es superior a fa 

relacion que existe con la radio, sin embargo, ef futbol se ha convertido en uno de los 

objetivos privilegiados de la informacion de masas. ello se debe a que el fiitbo! forma parte 

del mundo de tas claras acctones, como tal puede ser facilmente codificado y transmitido 

a informacion futbolistica es el reflejo directo e inmediato del acontecimiento jugado, 

especialmente de las proezas deportrvas 

* Vinnat Gerhard El futbol como ideologia p JS 
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E] esito del futbol en ef movimiento de masas. como ya se menciond, es en el facil 

entendimento de las reglas. no son reglas rebuscadas que el auditorio puede entender Otro 

de los puntos mmportantes es que no se necesita utilizar equipo costoso para poderlo 

practuicar. si no se tiene una pelota en algunas ocastones se utilizan latas y piedras, las latas 

como st fueran pelota y las predras como porteria, no como en otros deportes que se tienen 

que comprar casco 0 algin tipo de pelota especial, por su peso y forma Pero lo principal es 

que no importa el nivel intelectual para poder hablar del balompié, esto Janet Lever lo 

explica en su libro, La Locura por el Futbol en un estudio realizado en Brasil 

-En Brasil el fitbol mas que nada, da a los hombres algo que hacer y decir Como 

las personalidades de la television y fos musicos de zamba, los jugadores, las posiciones 

que ocupan los equtpos \ las combinaciones de {a loteria son parte importante de la cultura 

popular compartida™ * 

Como se puede observar, ef deporte masivo debe su éxito al hecho de que hay 

identidad casi absoluta en el tempo y en el espacio entre el espectaculo y su transmisi6n 

La union opera entre los medios de comunicacién de masas (radio y televisin) y el 

espectaculo futbolistico cuya informacién se transmite para aquellos que no han podido 

asisur en persona a la proeza o que habiéndola ya visto, desean hallar una informacion de 

sus impresiones personales En este sentido la informacion, ademas de los comentarios 

deportivos. con su lirismo desmedido v su sentido del color, representan una amphaci6n del 

evento deportivo. 

Hay que sefiatar, que hoy el deporte se ha comercializado a tal grado, que existen 

varios libros que no sélo hablan de este deporte como tal. sino que tambrén tratan de 

emenderlo, lo analizan 4 cuestionan 

La presin que ejercen los seguidores y aficionados deportivos sobre la radio y la 

iwievision es muy fuerte, va que el publico exige una informacién répida, casi instantanea 

Por e1emplo, en Ja transmision de un partido de futbol el radioescucha con su imaginacion 

clabora las jugadas, por lo cual necesita saber los movumentos de los jugadores, quien 

anoto o $1 su equipo favorito gano. 

“tf Lalou Rewards neufssur la television Sevil Pans 1937p 95 

" Lexer Janet La locura por el futbol Rio de Janeiro p 38 
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ba ventaja del espeeticulo futbolistico. sobre todo et radio tclevisado. constste cn 

quy vl publice puede verificar por 51 mistio el caracter regular del partido Puede cast 

paipar fisicamente la veracidad de los hechos 

En efecto. el fuitbo! es el espectaculo industrial por excelencia, en cl sentido de que 

permite que los ciudadanos se encuentren y que se reconozcan en las grandes 

representaciones deportivas, es decir, que el desarrollo de cada individuo esta vinculado 

con el deporte, ¥a que Jas grandes competencias representan un hecho masivo sin distinci6n 

de clases 

El espectaculo futbolistico se convierte entonces, gracias a fos medios de 

comumecacion. en el sustituto de las grandes religiones de vocacion universal El 

espectaculo deportivo suplanta incluso como universalidad a todas las religiones en la 

medida en que se dinge a todos los hombres sin distincion de religion, al hombre planetario 

en general Es decir, tan poderosa es la religion para movilizar gente como lo es el ambiente 

deportivo. en particular el fixtbol, debido a que es el unico deporte de caracter universal. 

2.2 EL COMERCIO DEL FUTBOL EN RADIO. 

Para hablar de la comercializacién del futbol en la radio, es necesario puntualizar 

dos conceptos’ Comerciahzacton y Mercantilismo 

Se entiende por comercializacion, dar a un producto industrial o actividad, las 

condiciones v la organizacién comercial para su venta. [is la negociacién que se hace 

comprando \endiendo o permutando mercancias 

Se entiende por mercantihsmo, fo relative al mercader. a fa mercancia o al 

comercio, es decir, comprar todo género vendible; cualquier cosa que sea objeto de trate o 

venta. las mercancias pueden ser materiales, toda clase de bienes muebles c inmuebles, ¢ 

inmateriales como prestacton de servicios, trabajo, derechos de autor o chentela 

comercial ** 
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estas dos conceptos no solo son semejanies, sino que a la vez se integran a 

cualquier actividad del ser humano, de esta manera abarca al mundo de! deporte y, por 

supuesto, al fatbol. 

FI deporte no es ya un juego que representa un fin en si, es un sector del mundo de 

los negocios Se invierten miles de millones en estadios, fos equipamientos o los praplos 

campcones, la administracion de las actividades deportivas pasa a tener la importancia de la 

gestion de otros organismos econdmicos 

La mayoria de los sectores de Ia sociedad capitalista se estructuran segtn el 

principio de fa busqueda del beneficio La circulacion y la vatorizacion de las mercancias 

del dinero y del capital, impregnan todos los Ambitos de la sociedad actual y penetran en la 

totalidad del sistema deportivo. 

Histéricamente, el deporte nacié con el desarrollo del capitalismo industrial Desde 

su origen, el deporte se ha visto ligado a los mecanismos de imversion, de circulacion y de 

revalorizacion del capital Apenas nacida, 1a institucion deportiva fue inmediatamente 

cercada por el mercantilismo capitahsta y explotada para fuentes de beneficio. 

Ln ejemplo de ello, lo da el socidtogo J. Meynaud, af sefialar que los primeros 

Juegos Olimpicos de Atenas, “habian sido institudos por tos griegos al servicio del 

helenismo y la propaganda turistica™.** 

En consecuencia, no resulta asombroso sefialar, que “el capitalismo, como tal, ha 

corrompido profundamente la actividad deportiva, hasta el punto en que ésta ya no difiere 

de cualquier otra actividad mereantil” “ , 

La difusion del futbol o de cualquier otro deporte en el mundo, para que sea un 

negocio necesariamente debe estar respaldada por la comercializacién, que en este aspecto 

juega un punto muy importante al ser fa base de la ptramide llamada deporte profesional. 

Como ya se menciond, una de las principales caracteristicas que envuelven el 

espectaculo deportivo hoy en dia, es su facilidad de comercializacion. Por su caracteristica 

de “espectaculo de masas”, donde por lo general se paga una entrada, el deporte de élite se 

profesionalszé y dio origen a una inmensa explotacion econdmica, sobre todo en juegos de 

masas. como el fitbol 

J Mesnaud Sport et politique Paris p 208 

Tadem p 208



Sin lugar a dudas uno de los puntos mas importantes que rodean al fitbol es la 

comercializacion, porque con los patrocinadores que estan en los estadios se paga mas del 

80° de costo del boleto (este dato fue dado en 1997 durante los comerciales de la 

Asociacion Mexicana de ta Publicidad) Por eyemplo en el Estadio Azteca cuyo costo del 

boletaje va de 5 a 50 nuevos pesos, dependiendo de la zona; gcudntas personas de las que 

pagan 50 pudieran pagar 90 o 100 nuevos pesos por entrada’, ésto sin contar st va con la 

familia 

La comercializacion, influye directamente en lo que se va a transmitir, por ejemplo: 

«qué puede rodear un partido América contra Guadalajara, clasice del futbol mexicano? En 

primer lugar fos derechos de transmisi6n, que en este caso corresponden a Televisa 100%, 

to que se recaude por concepto de productos comerciales, no va a ser el mismo que el de un 

partido comun y corriente En segundo lugar tas primas de jugadores se incrementan tres a 

cuatro veces, porque es muy importante ganarle al enemigo de tradicion. En tercer lugar el 

estadio ileno tiene mucho que ver, mas Jo que se ofrece durante el partido como pizzas, 

cervezas, coolers, refrescos, cigarros, banderas, recuerdos, playeras y todo lo que rodea a 

un espectaculo como éste Y en cuarto lugar Ja audiencia por radio y television que esté 

cautiva por el evento, es sim lugar a dudas un bombardeo de comerciales y productos que el 

aficionado siempre va a recibur y sobre todo con un fin, el de consumirlos. 

Hay que recordar antes de que existiera cualquier tipo de ayuda comercial de parte 

de patrocinadores, televisién y radio, el fiitbol se tenia que mantener por las entradas, 

aunque tiempo atras al no existir los avances tecnoldgicos, las personas aststian a sus 

espectaculos futbolisticos preferidos y, por consiguiente, los estadios estaban Ilenos 

Lo anterior ha cambiado rotundamente, porque los seguidores del futbol se 

convirtieron en seres a los que ya no les gusta tr al estadio, no por lo econdémico. sino por la 

flojera de trasladarse y por fa comodidad de quedarse en casa a ver por televisién o a 

escuchar por tadio su partido A este typo de personaje se le bombardea con mensajes de 

compre, gaste y eve La gente que va al estadio reditia mejores ganancias, y mientras mds 

vaya el aficionado del futbol a ver a su equipo favorito. se tendra que detener esa avalancha 

de partidos diferidos que lesionan la economia, porque no es lo mismo ver las inctdencias 

en vivo ¥ en directo que verlas a la una de Ja mafiana



Y si lo anterior no fuera relevante haré una pregunta {Por qué en el América 

(Televisa), al traer a Leo Beenhakker, las cosas que le pidieron fue el campeonato y no ver 

mas el estadio vacio? La respuesta es muy sencilla, al jugar bien el América se tendrian 

mejores opciones para que ef escenario futbolistico se llenara y, por consiguiente, el 

fanatico se adentraria en su equipo; por todo esto se incrementaria la venta de souvenirs 

azitl-crema, su rating por radio y televisién aumentaria, en consecuencia se obtendrian 

mejores ganancias, porque si un equipo le interesa a la gente, los patrocinadores 

comercializaran con ese conjunto y no con otros que son especuladores de equipos y que no 

ofrecen ganancia alguna 

También se gana con la venta de imagen de un jugador de ese equipo, por ejemplo 

ef Camerunés, Francois Oman Biyik que se convirtié en un espectaculo en las canchas 

mexicanas Con eso se benefician muchas personas, porque la aficién se identifica con é] 

dentro y fuera de la cancha, en las calles Ios nifios y los jovenes se ponen de sobrenombre 

Biyik y festeyan los goles como él, con e! baile de la macarena, 

Ademas la radio y la telewisién se han convertido en los explotadores mas grandes 

para la comercializacion, ya que han aumentado significativamente sus ingresos, como lo 

menciona Steve Sleigth en su libro Patrocmadores, un nuevo y eficaz sistema de marketing’ 

“E} aumento del 42% de penetracion de la television en los hogares durante los 10 iltimos 

afios, ha ido acompafiado simultaneamente de un aumento en la cobertura deportiva desde 

un 8% del tiempo total de transmisidn, hasta un 12% actualmente”.” 

Al existir competencia entre Televisa y Television Azteca (no se cuenta Cablevision 

ni Multivision, porque son sistemas de pago por evento, al cual mucha gente no puede 

entrar), la comercializactén aumenta por varios motivos como es él horario de transmision, 

el dia, el partido que se va a ver y su importancia, 

La comercializacion se ha convertido en un punto medular del fatbol, ya que con las 

ganancias que se obtienen, el jugador se trene que volver mas profesional y no sdlo él, smo 

también el periodista, que son dos pilares en el desarrollo del futbol como deporte 

mundial.* 

Sleight, Steve Pats ocenadores, un nuevo y eficaz sistem: d 

* Lendejas Castro, Luis Enrique 
Septien Garcia 1996, p p 47-52 
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Por fo tanto, ja comercializacién y el mercantilismo del deporte, son caracteristicas 

que se consideran “degradantes” y “antideportivas”, que sin embargo, forman parte de} 

sistema deportivo “En un mundo en el que finalmente. todo se determina con dinero y 

donde el incentivo de la ganancia sigue siendo el motor de las iniciativas econdmicas, 

dificilmente puede concebirse que el deporte escape a la tendentcta general”.” 

Asimismo, el socidlogo Max Lener afirma “lo mds grave es que el deporte- 

espectaculo no esté siempre exento de corrupcién, sin duda, la corrupcién es ahi 

telatrvamente excepcrona!, pero lo que no es ya una excepcrin, es el hecho de que el mero 

placer del deporte esté totalmente inmerso en el comercialismo”.*° 

Para que subsista el espectaculo deportivo, son necesarios cientos de millones de 

dolares al afio El pttbltco cada dia exige mas y los deportistas, a su vez, quieren mayores 

ingresos Los clubes del futbol profesional son empresas de espectaculos, obedtentes de las 

reglas del mercado y dispuestos siempre a comprar y vender jugadores. La televisién y la 

prensa en general, contribuyen notablemente al mantenimiento de este espectaculo seguido 

por tantos aficronados 

Hoy el fitbol moviliza a las grandes masas, se han construido enormes estadios que 

pueden acoger a muchas decenas de miles de personas Este fenédmeno de masas, uno de los 

mas notables en nuestra sociedad, se ha visto acentuado como ya se menciond, por la 

introduccion de los grandes medios de comunicacion, en especial la televisién, que han 

transformado al espectaculo deportivo en un hecho universal a escala planetaria 

El caracter masivo y la popularidad del deporte, han atraido a organizadores que 

comprendieron que esta actividad podia ser considerada como un negocio lucrativo de gran 

envergadura 

El fatbot como deporte de masas populares, es objeto de numerosas operaciones 

lucrativas y especulaciones. Los organizadores sacan partida en especial, del valor 

mercantil de los espectaculos obligando a las cadenas de television a pagar derechos 

umportantes de retransmusién 

*) Afeynaud, Sport et politique p 49 
* Max. Lener La Crviisation Americaine Paris. 1961, p p 498-502. cit por Jean Meynaud, op cit p 53



2.3 PRIMERA TRANSMISION DE UN PARTIDO POR RADIO EN EL D.F. 

El periodista Carlos F. Ramfrez, revela que desde el nacimiento de la radio en 

Mexico, los duefios de las estaciones se preacupan por encontrar aquellos programas que 

capten la atencién del piblico con facilidad. La crénica deportiva, en la narracién de un 

partido de futbol habia tenido un papel importante en Estados Unidos desde 1921, fo cual le 

asepuraba cretto futuro en México 

Asi, la crénica deporttva comenzaba a escribir su histona en el corazon del 

cuadrante La paternidad de la primera emisién radiofénica ha sido tema de muchas 

discusiones y hasta hoy no hay un acuerdo. 

Todo parece imdicar que ésta fa lleva a cabo el doctor Adolfo Enrique Gomez 

Fernandez en la ciudad de México, et 27 de Septiembre de 1921. Sin embargo, los actuales 

industrtales de radio y television atribuyen la paternidad a las dos estaciones pioneras de 

1923 La CYO (del Ingeniero Constantino de Tarnava, hyo), quien ef 9 de octubre del 

mismo afio logra una primera transmision en la Ciudad de Monterrey, y la CYB 

(pertencciente a la compafiia cigarrera de Ei Buen Tono), empezaron a transmitir algunos 

eventos deportivos, a partir de la segunda mitad de los afios veinte 

Desde sus micios, la radio presté atencién al espectaculo deportivo. En 1924 se 

realiz6 el primer control remoto de una cornda de toros, en donde el locutor fue nada 

menos que el célebre Jorge Marron, el doctor IQ, locutor excepcronal ante el micréfono, no 

solamente destacé por sus cualidades como locutor comercial, sino que era un personaje 

polifacético que lo mismo narraba una cormida de toros que conducia un concurso, quizas 

na conocia a la perfeccién los deportes, pero sabia describir a su estilo lo que estaba viendo. 

Sin ser un estilhsta del lenguaje el Doctor IQ, fue un personaje que dejé huella en la 

consolidacién de la radio como'un medio ameno y atractivo. Pero fue hasta la década de los 

treinta cuando las transmisiones deportrvas comenzaron a tener un verdadero impacto entre 

la poblacion 

La CYB, que en 1929 reformarfa su indicativo a XEB, le daria un gran impulso a la 

cronica deportiva con la transmision de partidos de futbol. Uno de ellos probablemente de 

lus prumeros que se transmitieron, to protagonizaron el Colo-colo de Chile y el Real Club 

Espafia, alla por el lejano 1927 Encuentro que gano el Espafia por un tanto contra cero La 

5%



voz de Julio Sotelo, cronista oficial de la estactén, comenzaba a hacerse familiar entre los 

escuchas Las transmistones tenian la calidad que se podia ofrecer de acuerdo a los 

advlantes tecnologicos de la época, era comin que en el climax det encuentro se fuera la 

sefial. lo que provocaba las rabietas y berrinches de los escuchas. 

Con una mirada perdida en los recuerdos, don Fernando Marcos nos describe en ta 

platica los tempos de antaiio 

~Las transmisiones eran muy malas, pero la gente se divertia. En aquel tiempo, una 

voz nartaba todo el partido, eso se hacia tanto en partidos de futbol como de beisbol 

Figuraba por aquellos dias la radio de galena, un aparatito al que se le tenia que picar y 

picar para or un sonido”.*' 

La radio de galena se dejé de usar hasta los afios treinta, cuando Emilio Azcarraga 

Vidaurreta hizo los tramites necesarios para introducir las radios modernas al pais. Las de 

galena eran hechas en una tablilla con un circuito integrado muy sencillo y un dial para la 

guia de frecuencias, que por lo general tenia muchos problemas para captar las sefiales. 

En el afio de 1950, Agustin Gonzalez Escopeta junto con Don Fernando Marcos se 

deyaban escuchar hasta Latinoamérica \ paises de Europa, narrando el primer juego de una 

Copa del Mundo que se transmitio en México por la XEB la final entre Brasil y Uruguay 

de ese ao 

Ls necesario sefialar. que e! desarrollo de la radio le va a dar un importante impulso 

al deporte, e] cual a partir del nacimtento de este medio de comunicacién va a tener, de 

manera indirecta, una mayor profesionalizacion 

Pero fue hasta la década de los treinta cuando las transmistones deportivas 

comenzaron a tener un verdadero impacto entre la poblaci6n. 

Para 1934 tuvo lugar un fendmeno que se repetiria en los siguientes afios La ciudad 

de México y gran parte del pais fueron paralizados por la transmisién radiofénica de un 

partido de fatbo! El 24 de mayo de ese afio en Roma, Ja Selecci6n Mexicana se enfrenté a 

su similar de Estados Unidos en el estadio dei Partido Fascista ante la presencia de Benito 

Mussolint, el ganador tendria derecho a participar en el mundial de Italia y el perdedor 

quedana eliminado. 
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Durante cast dos horas que dura el juego -comenzé al medio dia tempo de México- 

los habitantes de la capital mexicana se colocaron frente a sus aparatos de radio en sus 

casas \ oficimas, en Jas calle la gente se aglomeraba frente a las casas comerciales que 

tenian un aparato receptor o alrededor de los edificios publicos como el Palacio de Bellas 

Artes, y el Teatro Nacional, entre otros, en donde se instalaron magnavoces para que los 

tuansedntes pudieran escuchar el partido. 

México fue derrotado 4-2 y se dio la primera tragedia nacional provocada por el 

futbol 

En esta histénca transmisién participaron El Nacional, la emusora XEFO del Partido 

Nacional Revolucionano, la empresa cablegrdfica Western Union y la agencia de noticias 

United Press. 

“En Ja XEFO, el sefior Pablo Buendia Aguirre, secretario de redaccién de El 

Nacional, quien firmaba sus textos bajo el seudonimo de Spivis, recibia los cables que 

minuto a minuto enviaba a México la United Press a través del hilo de Western Union, con 

esa informacién Buendia Aguirre iba armando la transmisidn que retransmitia por 

frecuencia de la XEFO”.*? 

Este fue uno de los prmeros logros de Ja radio, mientras tanto la televisién por estos 

afios se encontraba en una etapa experimental a cargo del ingeniero Guillermo Gonzalez 

Camarena, quien a la postre mventara la televisién a color para finales de la década de los 

cincucnta 

La crénica deportiva poco a poco fue adquiriendo forma, como se conoce hoy en 

dia, y se vino a reforzar con muchas transmisiones por radio. Para 1941 aparece el 

periodico el Esto y en 1955 el Ovaciones, ambos ayudarian no sélo a ja difusién del 

deporte. sino a una espectalizacién de {fa créntca y, en general, del periodismo deportivo 

Para 1950 entrarian las transmisiones deportivas por television y con cllo una nueva 

forma de hacer cronica 

“. Meja Barquera, Fertando Piques Amagues ‘Frenos de la czontca deportiva en México” Revista 
fi de Comunicacion p 7 

 



Las circunstancias cambiaron en fos aiios cincuenta, la televistén salté al escenario 

Carlos 1 Ramirez, periodista por mas de cuarenta afios, comenta este punto “Los 

empresanos de la radio se acobardaron con la llegada de la television, desarrollaron un 

complejo de infertordad que les duré muchos afios Los cronistas que empezaron a llegar al 

cuadrante ya no tuvieron la misma calidad Algunos los de mayor experiencia sc fueron a la 

tclevision, y en su lugar entré gente de todo tipo, unos con preparacién y otros que dejaban 

mucho que desear™ ** 

Definitivamente, el medio radtofénico habia dejado de ser el campo de batalla 

reservado para los expertos de la crénica deportiva. De alguna forma, las estaciones ya no 

fueron tan exigentes y sclectivas para integrar su personal. Las condiciones en cl cuadrante 

habian cambiado el talento y el oficio periodisttco comenzaron a ser cada vez mas cscasos 

entre los cronistas, el profesionalismo era desplazado por la improvisacién y la radio habia 

sido relegada a un segundo plano. 

Envuelta en estas circunstancias nace a mediados de los afios setenta, la segunda 

gencracién de cromstas deportivos de Ja radio, donde algunos elementos destacan por su 

calidad, y los improvisados empezaron a ser, poco a poco, mas frecuentes Gerardo 

Mendoza. pertodista desde 1978. pone el dedo en la llaga cuando cuestiona en la entrevista 

la Hegada de personas poco preparadas al cuadrante. 

“Hay comentanstas deportivos, quienes tienen mas de 20 afios en esta carrera, que 

nunca siguieron un proceso, jamas fueron reporteros Llegaron al medio porque alguien los 

  

recomend 

Esta generacién de cronistas deportivos surgi cuando Ja radio, con un nuevo 

formato en las transmisiones -que incluia por primera vez el trabajo de reporteros a nivel 

de cancha-, buscaba despertar de un penodo de letargo producido por la popularidad que 

habia alcanzado la television en los afios setenta Desafortunadamente no se aprovechd, de 

manera integra, la alternativa que trazaba la innovacion 

De alguna forma, el nuevo formato permitia que el participante de la crénica 

deportiva tuviera un desarrollo, comenzando como reporte para terminar de comentartsta, 

* Bustos Granados, Jorge Enrique._La cronica deportwva en Ja radio. 1a huella de fos decangs y el trote fugaz 
de los umproyisados Escuela de perrodismo Carlos Septién Garcia 1996, p. 19 

ntrevista a Gerardo Mendoza, comentarista depomivo_Tema La cronica deportiva en radio     
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madurar \ hacer un buen trabajo Sin embargo, hubo algunos que valiéndose de sus 

relaciones o de su suerte entraron al cuadrante por la puerta grande Nunca fueron 

reporteros, jamas pasaron por un proceso altamente selectivo como sus antecesores 

En esta generacién hay quienes han hecho una labor muy digna, ya que con su gran 

.oz.\ fa buena narracién de sus partidos, el afictonado los identifica por su profesionalismo, 

gracias a su relevante trayectoria en los medios de comuntcacién De entre los mas 

conocidos en el medio figuran’ Miguel Aguirre Castellanos, Jorge de la Serna,. Tofio de 

Valdés. Francisco Javier Gonzalez, Gerardo Mendoza, Gerardo Pefia, Eduardo Trelles, 

Anselmo Alonso, Angel Fernandez, Rat Sarmiento, y Fernando Schwartz, entre otros 

2.4 PREMERAS FIRMAS QUE SE ANUNCIABAN EN LA RADIO 

Tanto la radio como la pubhcidad han ido creciendo de acuerdo a su mismo 

desarrollo Con esto se debe entender que Ja publicidad se incorpor6é desde los imicios de la 

radio 

Un ejemplo de ello se tiene con el surgimiento de las primeras estaciones En la 

creacion de la que seria XEB, “La B grande de México”, siglas que por muchos afios han 

sido famuliares para los radioescuchas mexicanos, quedaron registradas oficialmente ante la 

Secretaria de Comunicaciones y Obras Publicas el 30 de Abril de 1929. Sin embargo. sus 

antecedentes se remontan al afio de 1923, cuando la empresa cigarrera de caprtal francés /:/ 

Buen Tona, instalada en México en 1875 por el empresario Ernesto Pugibet decidié 

incursionar en cl nacrente medio radiofonico a través de la operacién de una emisora que en 

un principio Ilevé sunplemente ¢l nombre de su empresa, luego a parter de 1924, tuvo como 

identificacion las siglas CYB y desde 1929 el indicativo XEB 

La primera experiencia radiofonica de F/ Buen Tono se produjo entre los dias 16 y 

30 de Junto de 1923, cuando se Ilevé a cabo en México la Primera Feria Nacional de Radio 

auspiciada por la Liga Central Meaicana de Radio -organizacién fundada por varios de los 

pioneros de la radio en México- en el Palacio de Mineria En esa ocasi6n, ef empresario 

Raul Azcarraga -también proncro de la radio mexicana a través de ta emisora /:/ Universal- 

La Case del Radio, mstalada en 1923 y que a partir de 1924 Hevaria el indicativo CYL- 

convencié al entonces gerente de la fabrica, José J Reynoso, de poner en circulacién una



mana de cigarriflos denommada Rudi para aprovechar el creciente interés que fa 

radiafonia estaba causando en el pais Asimismo, fo convencid de que durante los dias de ta 

feria. la cigarrera se hiciera presente obsequiando a los asistentes un refresco embotellado 

que Ilevara también ese nombre ~ 

Finalmente Azcarraga propietario de La Casa del Radiv, una tienda dedicada a 

vender aparatos eléctricos -radioreceptores, entre cllos- persuadié a Reynoso para que 

instalara una radiodifusora en el edificio de la cigarrera. “Le hice ver que si asi lo hacia - 

comenté Ratl Azcarraga en una entrevista- podria divuigar los productos de su fabrica y 

premiar a sus chentes con aparatos de radio de los que yo vendia Le dije incluso que no 

estaria mal ofrecer un receptor de radio, que costaba entre 25 y 100 pesos, como obsequio a 

cambio de dar a £T Buen Tono un determimado ntimero de cajetillas vacias de cigarnillos 

Awmero 12, que era la marca que le propuse promover para sus ventas y su estacién. El 

senderia mas cigarros y 0 més receptores de radio” ** 

En esa época, £:/ Buen Jono producia las marcas de cigarros Hlegantes, Numero 12, 

Primores v Gardentas 

Entusiasmado por la posibilidad de utilizar a la radio para promover los productos 

de la cigarrera, Reynoso decidio instalar la emisora La decision no fue extrafia, pucs los 

directivios de Fi Buen Tono eran desde tiempo atras expertos en el arte de imaginar 

estrategias publicitarias matizadas por la espectacularidad. 

Para llevar adelante el proyecto de instalar una radiodifusora, José J Reynoso - 

quien, por cierto, antes de dedicarse a las labores gerenciales destacdé como politico-”” 

confio Ja parte técnica a los ingemeros José de la Herrén Pau, José Femando Ramirez y 

Ginllermo Garza Ramos (estos dos ultimos también miembros del Ejérctto Mexicano, el 

primero con el grado de coronel ¥ el segundo con el de capitan) y la artistica al destacado 

pianista Manuel Barajas Los ingenieros De la Herran, Ramirez y Garza Ramos habian 

instalado, en marzo de 1923, la emisora JH, patrocinada por la Secretaria de Guerra y 

Marina, que transmittd desde el dia 19 de ese mes hasta octubre de 1923 

  

“ Galvez Cansino Felipe Los Felices del Alba, p 160 
7 Raul Avcarraya entrevista con Felipe Galvez Cansino, en op cit p 254-255 

“Revnoso! Jose Nacid en el Estado de México, file miembro del gabinete de Venustiano Carranza donde 

ocupa el cargo de subsecretano de Hacienda Fue diputado al Congreso Constituyente de 1917 y trajo a 

Mexico el primer provector eimematografico sonoro, ef cual instalo en 1929 en el teatro Colon 
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La prmera transmision de la radiodifusora de h/ Buen fone ocurrsd cl 14 de 

sepuermbre de 1923 Se trate de una resefia indi ecta del célebre combate boaistico cntre cl 

campeon mundial de peso completo Jack Dempscy Lb asesino de Manassas, y el peleador 

argentino Luis Angel Firpo. £0 toro de las pampas, celebrada en Nueva York La 

transmision, muciada a las 19 10 horas de ese dia, se efectud asi 

“En Pachuca. Hidalgo, el radioaficionado José Velasco habia captado la emisora 

neosorquina WQD, que tenia sus micréfonos instalados en el ring side dentro del Polo 

Grounds, donde se desarroilaba la pelea, desde su casa en Pachuca, Velasco, a través del 

telefono. repetia lo que ofa en la transmistén de la WQD a De la Herran y Garza Ramos, 

quicnes de manera alternada anotaban el relato en hojas de papel, las cuales ponian a la 

sista de Jose Fernando Ramirez. quien, de pie ante e} micréfono, tba armando la cronica del 

combate en el que Dempsey derroté por nocaut a Firpo” * 

La mauguracion oficial de la emtsora de £7 Buen Jone ocurrié un dia después, el 

sabado 15 de septiembre de 1923, con un programa especial disefiado por el médico de 

onigen asturtano Antomo Martinez Cuétara, quien fue invitado para el acto por José J 

Reynoso EI programa inctuyé musica y canciones asturianas y comenzé a las 20:30 horas’ 

1) Apertura de los micréfonos a cargo de! Coronel José Fernando Ramirez 

2) Discurso de inauguracién de la estacin del doctor Antonio Martinez Cuetara 

3) Canciones asturianas, interpretadas por e! Coro Astur 

4) Audicién de gaita. a cargo de Manuel Pérez Manolin. 

5) Canctones astunanas tnterpretadas por Ramonin Rionda 

6) Canciones asturianas interpretadas por el Coro Astur 

7) Mensaje de su Mayestad Don Alfonso XIII, Rey de Espaiia, a los espafoles ° 

fn el discurso inaugural, Martinez Cuétara anuncié que la estacién El Buen Tono 

transmitiria de manera irregular “aunque tremos aumentando paulatinamente los dias 5 tas 

horas. esperando que muy pronto podamos deleitar al auditorio con programas diaros y, 

por qué no, acaso cada hora del dia” © 

  

“ Gaives Cansino Felipe Op Cit p 202 
“hid pp 267 

* Galvee Cansino Felipe op Cit p 203 

  

   



Finalmente. la estacion decidté transmutir los martes de 20 00 a 21°00 horas con cl 

patrocinto de tos cigarros Legantes, los jueves y los sdbados en cl mismo horario con el 

patrocinio de la marca Aumero 12 

La emisora transmitia desde el domicilio de la cigarrera ubicado precisamente en // 

Buen fono N° 6, que hov se llama Emesto Pugibet y se localiza en el barrio de San Juan, 

atras de la estacin Salto del Agua del Sistema de Transporte Colectivo. 

Entre 1924 y 1928, la estacién de /:/ Buen Tono, para entonces ya con fas siglas 

CYB, hizo esfuerzos por ir desarrollando diversos géneros y formatos radiofénicos, mas 

alld de los conciertos musicales y fas noticias que en aquella época eran presentados por la 

mavoria de las alin escasas emisoras Asi, por ejemplo, en 1924 se realizé una transmisién 

desde la plaza de toros £/ foreo, en la que el focutor Enrique Arizmendi narré la cornda de 

presentacion del matador espafiol Manuel Martinez Chicuc/o Antes, en 1923, la emisora de 

Hl Buen Tono habia realizado un radto-reportaje taurino presentado por el locutor Jorge 

Marron -mas tarde célebre con el sobrenombre de Ductor 1Q- y el cromsta Curro 

Favoles* 

En 1924, el ingeniero Juan Cross Buchannan se hizo cargo del manejo técnico de la 

emisora Permaneceria descmpefiando csas funciones hasta 1952, cuando la B dejo de ser 

admunistrada por £7 Buen Jono ® 

Por otra parte en 1931. el humo evanescente del tabaco le cede el paso a los polvos 

efervescentes de Ja sal de uvas Picot para crear uno de los programas mas populares de la 

radio mexicana EI Cancionero Picot, del que ya sé conseguia su versién impresa, en 

boticas y droguerias. desde 1924 Estos magicos polvos vencedores de la cruda hacen 

desfilar ante los micréfonos de la XEB a un elenco legendario, cuya fama se refrendaba en 

la memorizacién de los cancioneros. Margarita Romero y Wello Rivas interpretando las 

canciones del compositor borinquefio Rafael Hernandez, Ricardo Palmerin y el dueto 

Herrera-Rachini (formado por ef Chino Herrera y Jorge Rachini), Ana Maria Fernandez s 

Yotia la Negra, Guty Cardenas \ Pedro Vargas, la Pareja Quiroz y el Dueto Tapatio. 

L:mesto Lecuona Y Alfonso Esparza Oteo, y otros muchos de cuyo olvido quiere ser 

desagravio este disco, voces que atendieron al llamado cu-cu. 

‘ano 
Ibid p 203 

* Boletin Radiofénico, 7 de marzo de 1947 Citado en el articulo Cuando ef tabaco se encontrd con el éter_ El 

1 averso dela Radio. Vol I N° 2 pp 60-63  



En julio de 1930, las publicaciones de la RCA Victor Company Inc, cuyo 

representante en México era The Méxtco Music Co., se anunciaba a grandes voces la ya 

Inminente tnauguraci6n de su poderosa estacién XEW, cuyas patentes antenas llegarian a 

cubrir los radiorreceptores de toda América, desde Canada hasta Argentina 

Al notar ef auge de la radiodifusion en México, fos directivos de la RCA invirtieron 

en dos plantas transmisoras XEYT de Monterrey y XEW en México, para redondear el 

negocio con la venta de espacios radiofénicos y radioreceptores. Ya existian 38 

radiodifusoras en la Repiblica Mexicana y 13 en la capital, la XEW barreria con todas 

ellas Al frente de la estacién, qued6 el representante de The México Music, Emilio 

Azcarraga Vidaurreta, que a la postre mostré gran habilidad comercial, conocedor de las 

potencialidades del encuentro entre un medio penetrante y una audiencia consumidora, 

conformd, manipulé e tmpuso cornentes musicales a través de la estacién que quedé a su 

cargo 

La noche del 18 de septiembre de 1930 se hace la mauguracidn oficial de la XEW, 

La Voz de la América Latina desde México El primer saludo lo da Leopoldo Samaniego. 

desde los estudios ubicados en la calle 16 de septiembre, N° 9-A, altos, en sefial captada en 

los 780Ke de amplitud modulada 

E! primer anunciante es, por supuesto, The México Music Co. S.A, que el dia 19 

patrocina un concierto con Jorge del Moral, Néstor Mesta Chaires y Daniel Pérez 

Castafieda. Ese mismo dia debuté Agustin Lara y por Ja noche se efectia el primer control 

temoato desde el Cinema Imperial con el concurso de valses Ann Harding El 7 de octubre 

debutan Jos Cuates Castilla; el 9 de octubre se ofrece el primer concierto a cargo del 

maestro Carlos Chavez dentro del Ciclo Beethoven, el 25 de octubre debutan Maruca Pérez 

(primera intérprete de Agustin Lara) y Manuel C Bernal como cantante, que afios después 

fuera excelente locutor y declamador de América El 18 de noviembre se transmite por 

primera vez una obra teatral dramatizada en radio Mexican Ratapldn, que desde 1925 

escandalizaba y complacia al publico con sus desnudos de] Teatro Lirico El 15 de 

diciembre debuta Ana Maria Femandez, “La del Estilo Unico”, y el 29 Lorenzo Barcelata 

con sus Trovadores Tamaulipecos 

Al afio siguiente, el 7 de enero, se inicia fa Hora Calendario Artistico que reine por 

vez primera a Guty Cardenas y Agustin Lara, los compositores de moda El 16 de febrero 4 
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como Ff Cancioncro Anénimo debuta Luis G Roldan El 12 de marzo se presentan por 

primera vez los famosisimos Chema y Juana de los Canctoneros Picot, sdlo que esa vez 

Uebutaron como Mamerto (Rodolfo Sanchez Marin) y Ninfa ( Eloisa Gomez Torres). El 13 

de marzo se presenta el célebre Trio Garnica Ascencio y el 27 de marzo, por primera vez en 

radio, el atin desconocido Gonzalo Curtel interpreta el fox Luisa. El 14 de julio, la Marimba 

de los Hermanos Dominguez deja escapar las dulces notas de la Zandunga del Terrufio 

De igual manera, existieron otros anuncios publicitarios que lenaron muchas horas 

de jas primeras transmisiones radiofénicas, por ejemplo La salvacién de Don Pancho, 

musical de 3 minutos que anunciaba la Cafiaspirina; o bien, La Marcha Azteca, donde el 

Barinoto de Argel, Emilio Tuero, cantara al anunctar el Jabdn Azteca en 1932. 

Asi como los primeros anuncios que se difundieron al inicio de ta radio, de la 

misma manera se fueron integrando a las transmisiones de futbol, siendo los mas 

frecuentes cigarros // Buen Tono, cigarros legantes, cigatros Casinos, el cigarro de los 

deportistas Afios més tarde, se incorporarian otros patrocinadores como la Cervesa Sol 

11955). Cerveca Modelo Especial, entre otras 

2.5 PRIMEROS EQUIPOS PARTICIPANTES 

Los altimos afios de la década de los veinte envolvian un deporte en ciernes, poco 

otganizado, pero con gran pasion En 1924 se vivia la etapa romantica del fitbol en 

México Comenzaban a escucharse. en los campos de juego, los nombres del Espafia, cl 

Atlante. el América, el Asturias, el Germania, el Atlas y el Guadalajara Los grandes 

equipos del balompié internacional venian a México para disputar con los cuadros de casa 

las tan anheladas series internacionales. De entre ellas, nuestro entrevistado, don Fernando 

Marcos, recuerda con especial caniio aque partido entre Colo-Colo de Chile y el Real Club 

Lispafia, probablemente uno de los primeros partidos transmitidos por la radio en el pais 

A partir de la visita del Colo-Colo, vendrian a México los equipos de mayor fama 

mternacional: el nacional de Montevideo, ef Real Madrid, et Alianza de Lima, el MTK de 

fiungria, cf Vélez Sarsfield. entre otros de los mas destacados 
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| as senes mternactonales le darian un importante impulso al fatbo! mexicano y al 1 

en aumento la populartdad de nuestro batompié, tas estaciones de radio empezaron a 

transmitir los partidos de futbol, aunque ne con mucha regulandad 

Las voces de Julto Sotelo, por la XEB, y Alonso Sordo Noriega, por la XEW, 

comenzaron a narrar las primeras paginas del balompré mexicano Poco después fes siguid 

Agustin Gonzalez “Escopeta’, un hombre que tuvo una vida destacada en la radio y a quien 

don Fernando Marcos describe como una persona honesta y cabal. 

“Don Agustin Gonzalez “Escopeta™ fue un hombre muy utd para la radio y el 

futbol. A lo mejor, mucha gente no recuerda que é| empez6 jugando en el México de San 

Pedro de los Pinos. hace muchos afios Siempre le estaré muy agradecido, en vanias 

ocasiones compartimos el micréfono Jamas olvidaré que “Escopeta” fue el primero que 

pronuncio mi nombre por la radio, cuando yo jugaba en el Espafia”. 

La popularidad del futbol fue en aumento, El Parque Espafia y el Asturias 

comenzaban a vestirse de gala con la presencia permanente del publico. Empezo a hacerse 

habito fa visita a casa de los compadres para escuchar por la radio el partido de! domingo 

Nacerian los primeros clasicos’ Atlas vs Guadalajara y Atlante vs. Necaxa. 

En 1937. habria un acontecimiento que impulsaria la presencia del futbol en el 

cuadrante Con el estallido de ta Guerra Civil en Espafia, en 1936 cientos de espaiioles, 

aprox echando su visita a México, durante una de las series internacionales, los jugadores 

del Barcelona decidieron buscar refugio en este pais, alla por el mes de junio de 1937 De 

entre ellos destacaban Vantolra, “E] Pato Gual’”, Ibarra, Pedrol, “El Chamaco” Urquiaga, 

quienes dejaron una huelia imborrable en nuestro fatbol 

Poco después Hegaria a México Ja famosa Seleccién Vasca En aquel conjunto 

venian verdaderas estrellas del balompié mundial. De hecho, los jugadores que integraban 

aquella seleccién han sido de los mejores que ha tenido Espafia en su historia Luis 

Regueiro. Isidro Langara, Cilaurren, Zubieta, Iraragorri, Aedo, Emilin y Muguerza, 

sobresalian en aquel equipo 

La Hegada de estos dos cuadros espaiioles propicié que los partidos de futbol se 

transmitieran con mayor regularidad por la radio. La fama de fos futbolistas que jugaban en 

estos conjuntos causd gran expectacién entre los aficionados mexicanos Durante fos 

  

““tbidem p 22 
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partidos que sostuvieron con tos equipos locales se registraron importantes entradas La 

prensa le dio una amplia cobertura a los Juegos Cuando estos futbolistas espafioles deciden 

tadicar en México y jugar en nuestro balompié de manera defimtiva, crece el interés por el 

futbol Para ese entonces la radio ya habia alcanzado un mayor desarrollo. 

Antes de la Hegada de la Seleccién Vasca s6lo se transmitian los partidos de las 

jlamadas series internacionales No se le daba la misma importancia a los juegos locales, 

indudablemente, con la llegada de estos jugadores espanioles a nuestro balompié se produce 

un mayor interés por el flitbol Ademas hay dos hechos importantes, por un lado hay un 

mavor profesionalismo en este deporte, y por otro la radio comienza a transmitir con mayor 

reqularidad los partidos de futbol ‘ 

{De esta manera es como se formaron fos primeros equipos de futbol, va que éste 

deporte nacia como uno de los mas populares en México. su presencia se extendid a todos 

los rincones def pais, habia saltado de los estadios al cuadrante para conquistar a los 

radioescuchas y deyar un tmportante antecedente en la cronica deportiva. 

2.6 CRONISTAS: PRECURSORES EN RADIO 

Los cronistas deportivos aparecen cuando el deporte crece y se desarrolla en cuanto 

a tempo y al momento histérico en que vivid nuestro pais Los primeros cronistas eran 

eadeportistas con la intencién de sacar del anonimato la actividad deportiva. y aunque 

muchos de ellos carecian de conocimientos del icipiente periodismo, sus escritos son de 

gran utilidad para conocer la historia del deporte en nuestro pais y las hazafias de los 

primeros deportistas 

Les cromstas v comentanstas de futbol, hoy en dia juegan un papel \a no como 

meros informadores, sino como verdaderos promotores del futbol espectaculo, encaminado 

a disertr y entretener de manera manipulada a un publico aficionado creado por ellos 

MISMOS. 

La crénica deportiva en México nace y crece al patejo con el deporte mismo. 

Conforme se va desarrollando el deporte, al igual que los medios masivos de comunicacion, 
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prensa radio y posterormente la television, va también surgiendo la necesidad de tnformar 

sabre fas actividades deport as 

Una vez que el publico radicescucha reconoce y ubica la informacion deportiva 

como tal, se da un desarrollo det penodismo deportivo. De esta forma van surgiendo 

perodistas, -que en Jos iicios del periodismo cubrian mas de una seccién-, que con el 

tempo solamente se ocuparian de la misma informacion deportiva 

Algunos deportes como el boxeo, el fiitbol soccer y los toros datan desde antes de 

1900, es hasta los afios veinte del presente siglo cuando se convierten en espectaculos 

masisos 

Los diferentes conflictos armados y politicos, entre ellos la Revolucién Mexicana 

provecaron inestabilidad social que fue determinante para que no existiera un desarrollo del 

deporte como en otros paises de América. Fernando Marcos, que por mucho tiempo ha 

elercido ef pertodismo deportivo sefiala “México Ilegé al deporte porque estabamos muy 

ocupados en organizar ta primera revoluci6n de este siglo” * 

Para 1930, la cromca deportiva era fuertemente influida por la termmologia 

estranjera que provenia de los pafses donde varios de los deportes tuvieron su origen, este 

fue sin duda, uno de los primeros retos al que se enfrentaron los primeros cronistas y 

comentaristas deportivos, traducir los términos utilizados y darles un significado mas 

acorde al tiempo que vivia la sociedad mexicana 

De Inglaterra por eyemplo, que algunos afios atras habia reglamentado el futbol, los 

cromtstas ¥ comentaristas copiaron términos como goal keeper, off side, faul, league, corner 

y score A partir de la década de los treinta los crontstas_tuvieron que enfrentar este gran 

problema, adaptando dichos térmnos al espafiol para la mejor comprensién del 

radivescucha. 

Por todo esto el trpo de crénica que prevalecié a partir de 1930 se caracterizo por la 

descripcién detallada del hecho con textos muy extensos, pero conforme transcurndé el 

tiempo, fa forma de escribir tuvo un toque mas periodistico que literario. Es decir, la 

narracton fue mds conereta, enfocada a los detalles y movimientos que ocurrian en la 

cancha sin realizar mas comentartos 0 comparaciones 

  

Fntrevista a Fernando Marcos. comentarisia deporuvo en Radio Formula 970 AM Tema La cronica 

du pnruna en radio 
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tn el trayecto de esta carrera naccrian la XEW, la XEQ y la XEOY, Radio Mil, 

entre otras estaciones, las cuales dieron gran impulso a la cronica deportiva 

ti 18 de Septiembre de 1930 nace la XEW, propiedad de Emilio Azcdrraga 

\idaurreta Los primeros estudios de la emssora estaban ubicados en 16 de Septiembre No. 

3 en los altos del conocido cine Olimpia Aproximadamente después de tres afios de su 

mauguracion la W estrend estudios en Ayuntamiento 54, por donde han desftlado un 

mundo de personalidades nacionales de los medios artisticos, politicos y sociales © 

[a XEW ha sido la cuna de grandes maestros de la crénica deportiva, cntre quienes 

destaca Alonso Sordo Noriega. uno de los primeros mosqueteros de la cronica deportiva, 

junto con Julho Sotelo, Agustin Gonzalez “Escopeta” y Cristo Lorenzo, formaron un 

Poker de Ases. En aquel tempo, a fos profesionales de la narracién de eventos deportivos 

no se les decia cronstas, sino SPEAKERS, término que se utiliza en Estados Unidos para 

  

tefertrse a quienes desempefiaban dicha actividad 

Para los que vivieron la época de los afios veinte a los cuarenta, Alonso Sordo 

Noriega ha stdo el mas grande cronista deportivo en la radio. Don Fernando Marcos, 

hombre apasionado del deporte. fija su mirada por un mstante, su gesto se nota serio como 

querrendo encontrar las imagenes de hace muchos afios 

“Alonso Sordo Noriega fue un gemio de la palabra, Un verdadero fenémeno de su 

tiempo. En una ocasién que fo \1 trabajar, estaba transmitiendo un partido importante, 

originado en Espafia y de amplio interés en México Alonso hizo su narracién, durante dos 

apastonantes horas, sin mas mformactén que un telegrama con la alineacién, el resultado 

del partido v el nombre de los anotadores de los goles”. 

Alonso Sordo Noriega fue un hombre muy preparado, emotivo, con un [éxico muy 

nico. sin aphear adjetivos exagerados. El se valia del concepto de la esencia y de sus 

conocimentos, fo mismo narraba un partido de fitbot o una cormda de toros Durante los 

primeros afios, las narraciones de Sordo Nonega lograron cautivar y enamorar a los 

radioescuchas Su voz de un timbre privilegiado, corrié por los estadios de fatbol, las 

arenas de box y las plazas de toros Considerado e] SPEAKER mejor pagado de su tiempo, 

Sordo Nonega recibia el “fabuloso” sueldo de ciento ochenta pesos por la narracién de cada 

  

  

"* Mejia Prieto, Jorge Historia de la Radio y la Televi 

“ Entrevista a Fernando Marcos, comentarista deportivo en Radto Férmula 970 AM Tema: La créntca 

departiva en radio 
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partido Tuyo importantes intervenciones en los micréfonos de XEFO y XEQ La inquietud 

de Sordo Nortega lo Hevé a fundar en 1947 la XEX, su mas hermoso suefio y la apasionada 

ravon de sus desxelos Dos afios mas tarde cl 20 de Mayo de 1949, muere. deyando un vacio 

enel corazon de ja radio 

Alonso Sordo Noriega tuvo en Julio Sotelo su mas fuerte adversario. Fueron 

clasicas sus Competencias por ganar la preferencia del publico 

Sotelo era el SPEAKER estrella de la XEB y Sordo Noriega de la KEW 

Julio Sotelo fue un SPEAKER muy especial, algunos viejos aficionados to 

recuerdan por el entusiasmo y el colorido que habia en sus narraciones Hombre pintoresco 

y Ileno de vida, se micid como jugador de futbol en ef Club México en los afios 20, y fue 

uno de Ios tantos jugadores que tenia la pasion por ser cronista deportivo y al final de 

cuentas lo logré. ya que labord gran parte de su vida en la XEB 

Otro de tos primeros SPEAKERS, fue Agustin Gonzalez “Escopeta”. Un verdadero 

personaje jugador de futbol, arbitro \ entrenador, jugd en el Club México en la década de 

los vetnte y fue el primer exjugador de futbol que incursiond en periodismo deportivo. Se 

consertia en el primer cronista de fitbol alla por 1934 en la XEB Desde 1940 narré 

uxciusivamente partidos de futbol 

Su voz se escuchd en México, Latinoamérica y paises de Europa Escopeta fue 

revalucionarto de las filas del general Zapatista Genovés de la O Ademas de ser artista de 

cine (£1 Fantasma del Convento), fue boxeador, torero, lider y profesor de educacién fisica 

Gonzalez Lscopeta fallecio cn 1986 \ hasta csa fecha permanecié activo comentando sobre 

su deporte fas ortto en radio v television 

Con ef estallido de la Guerra Crvil en Espaiia llegaria a México Cristino Lorenzo 

in el afio de 1938, el equipo espafiol Racing de Madrid visitaba por segunda vez a nuestro 

pais Entre el cuerpo técnico del conjunto venia un secretario Hamado Cristino Lorenzo, 

quicn al presentir que el conflicto en su patria podria durar muchos afios, decidié refugiarse 

en México 

Cristino Lorenzo hizo una excelente pareja con Agustin Gonzalez “Escopeta’. 

Ienian un programa que sc transmitia desde cl restaurante “E] Tupinamba”, donde invitaba 

a juvadores de futbol v toreros para platicar sobre todo lo relacionado con los deportes y la 

fiesta brava Dicen los viejos radioescuchas que este programa creaba verdadera polémica a



diferencia de tos actuales Ademas de destacar en la cronica deportiva, Cristino Lorenzo fue 

entrenador de algunos equipos en el futbo] mexicano 

De estos cuatro ases de! cuadrante, Agustin Gonzalez “Escopeta™, es sin duda, el 

mas recordado por los escuchas, ya que después de tener un paso sobresaliente en la radio, 

incursioné en la television donde laboré durante muchos ajfios, por lo que su memona 

guarda cierta frescura en la mente de los aficionados Los otros mosqueteros de la crénica 

radiofénica deportiva. Alonso Sordo Noriega, Julio Sotelo y Cristino Lorenzo permanecen 

en el olvido, su recuerdo renace raras veces, cuando algdn radioescucha fija su atencion en 

ef corazon del cuadrante, ahi donde la radio guarda sus secretos 

Las voces de la radio comvergen unas con otras; callan y gritan en la inmensidad del 

cuadrante Algunas hablan del recuerdo permanente, de la historia que yamas se fue Otras, 

timidas y calladas, enmudecen por la nostalgia de nunca haber sido, de estar sin haber 

Ieyado 

Dicen que todo tiempo pasado fue mejor. En Ja crénica deportiva y en el cuadrante 

esta frase podria encontrar sonora respuesta. Se reconoce que este género radiofonico pasa 

por un mal momento Comentan las voces de mayor experiencia que los cronistas actuates 

no tienen la calidad de los anteriores ,Por qué ha ocurrido esto? esa es la respuesta que 

intemtaremos ubicar en el dial. 

Con todos los nesgos que implica delimitar en el tiempo una época, una etapa, se 

pueden encontrar diferentes generaciones de profesionales de Ja crénica radsofonica 

deportiva, mdependientemente de los pioneros de este género. 

Con las expresiones anterrores veremos la calidad de trabajo de algunos cronistas 

HWamados “Los Decanos” Son personajes con un amplio conocimiento en materia 

deportiva: algunos como José Luts Alameda (RIP.), y Fernando Marcos, se han 

caracterizado por tener un bagaje cultural muy importante. 

Su labor se desarrollé en una época de romanticismo radiofénico, entrar al 

cuadrante era realmente “‘milagroso”, el micréfono no se regalaba Quien entraba al medio 

representaba una verdadera garantia 

Se podria decir que no habia los adelantos técnicos de ahora, cierto, sin embargo, 

eso no fue problema para aquellos grandes de ta narractén, quienes reproducian un partido 
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de bersbol con un cable de unas cuantas palabras, como comenta “El Mago” Septién, su voz 

se cubre de un tono Jocoso cuando nos platica de aquetlos tiempos: 

~Recuerdo que alguna vez tuvimos ciertos problemas y no recibiamos Ja sefial, 

afortunadamente el cable Ilegd, tenia la informacién principal y con eso hice toda ta 

narracién A partir de ahi, me comenzaron a flamar “E] Mago”, lo cual me halaga” “ 

Y como “E] Mago” Septién, los cromstas deportivos de aquella época tenian que ser 

unos verdaderos genios de la narracion para salir avantes cuando habia alguna falla No 

faltara quien diga que engafian al piblico, pero no es asi El cable que llegaba, cuando 

habia algun problema, contenia la informacién del evento, quiza escueta, pero apegada a la 

realidad Por }o tanto, aquellas voces no mentian, simplemente transportaban a la cronica 

hasta los niveles de Ja creacion 

Las condiciones mencionadas demandaban de mucha entrega y calidad Quien no se 

preparaba con verdadera pasién, debia olvidarse de este género radiofémco Las personas 

que no contaban con los elementos necesarios para estar a la altura del cuadrante, 

dificilmente sobrexivian y hacian huesos vieyos 

Para que los cronistas antertores tuvieran éxito en su trabajo, debian ser personas 

muy conocedoras tanto de futbol, foros, box o el deporte en el que se especializaban 

‘Tentan que conocer ta historia del futbol. los equipos, los historiales de los jugadores, de la 

téenica. de la tactica v del sistema de juego Eran especialistas que tenian Ja obligacion de 

ortentar al aficionado no s6lo de lo que sucede en la cancha, sino de todo lo que gira en 

torno al partido de futbol que se transmitia 

A través de sus narraciones estos comunicadores estaban obligados a :mformar, 

aclarar interrogantes, analizar y crilicar ]o que esta sucediendo en la cancha, ademas de 

motivar las reflexiones, las polémicas para que el publico aficionado participe y tenga su 

propio punto de vista. de ahi que es una gran responsabilidad orientar lo mejor posible al 

aficionado, para evitar actitudes negatiyas y comportamientos vandalicos 

~f ntrevista a Pedro “El Mago Septién” cronista deportivo en televisa Tema Antecedentes de la cronica 

deporya. 
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Para lograr todo esto, el cronista tiene la obligacién de prepararse pero no solamente 

fesendo los periodicos y_ resrstas. deben leer libros sobre deportes, ensayos sobre la 

filosofia deportiva, leer libros de medicina preventiva, debe estar empapado de los 

problemas econdmicos. politicos y sociales que ocurren en nuestro pais y en todo el mundo, 

debe estudiar todo lo que atafie al deporte, para asi tener las bases que les permita ortentar, 

sin miedo a equiv ocarse, al publico aficionado 

{a crémca deportiva abrié sus brazos a nuevos eventos, a través de la XEQ 

fundada por Emilio Azcarraga Vidaurreta, fa Q se inaugurd ef 31 de octubre de 1938 Sus 

oficinas y estudios se ubicaron en fa calle de José Maria Marroqui No 11, en la Ciudad de 

Mexico 1a Q comenzé a distinguirse por Ilevar al cuadrante las transmisiones de las 

corridas de toros \ los partidos de beisbol, como recuerda en la entrevista Eduardo 

Orvaiianos pionero de la cronica deportiva por radio 

Paco después del nacimmento de la XEQ, vino la XEOY, Radio Mil, en 1942 Uno 

de los principales objetivos de Ja estacin fue equilibrar su programacion, dando ta misma 

importancia a los conciertos de épera y a los eventos deportivos El ingeniero Serafin 

Carrasco. con mas de cincuenta afios con la empresa, nos habla con cierto tono nostalgico 

que envuelve sus palabras 

“Desde sus inicios. Radio Mil empez6 a hacer muchos controles remotos para 

transmitir todo tipo de eventos deportivos futbol, beisbol y box Las corndas de toros, que 

tienen un jugar aparte, también ocupaban un espacio preponderante en la programacién de 

Radto Mil Destacaban en aquelia época: Paco malgesto, Lalo Orvafianos. Pepe Alameda y 

Joaquin Villasana” “ 

La radio vivia una etapa romantica Cientos de muchachos acudian a las estaciones 

para demostrar sus dotes en la narracién Estos organizaban concursos en busca de jovenes 

con talento. De este tipo de eventos surgieron Fernando Marcos, “El Mago” Septién y 

Carlos Pickering. entre otros de los més destacados. Entrar al cuadrante cra muy dificil, 

quiza hasta “milagroso™ 

* Bustos Granados, Jorge Eanque [a cromca deportiva en la radio_1a huella de los decanos y el trote fuzaz 

de losimproxisados Escuela de periadismo Carlos Septién Garcia, 1996 p 17 
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A continuacion se mencionaran algunos cronistas que tuvieron una labor muy 

tntensa § profesional en la prensa, donde adquiricron solidas bases de pertodismo antes de 

llegar al cuadrante Asi como los periddicos deportivos mas importantes en México La 

Aficién, Fl Esto y £1 Ovaciones. 

Cromistas deportivos, Pepe Alameda, Jorge “Sony” Alarcon, Agustin Alvarez 

Briones, Tofio Andere. Ernesto Cardefia Zeta, Oscar “E) Rapido” Esquivel, Fernando 

Luengas, Paco Malgesto. Fernando Marcos, Eduardo Orvafianos y Pedro “El Mago” 

Septien entre los mas destacados 

Como podemos apreciar, hay ciertas diferencias entre las edades de las personas 

anteriormente mencionadas Sin embargo, todos estos cronistas forman parte de este grupo, 

porque iniciaron su labor profesional antes de que la television armibara al escenario Su 

ingreso a la radio, en la mayoria de los casos, se da en Jos afios cuarenta 

Para 1930 nace en México ef primer periédico del mundo La Aficién, que en sus 

inictos constaba de ocho paginas, su formato era tabloide a cuatro columnas y contenia 

informacién de toros, bersbol, box y futbol En su interior, se carecia de fotografias y en 

ocasiones aparecian caricaturas Sus fundadores y redactores fueron Monosabio (Carlos 

Qutroz}, buen cromista taurino, Fray Nano (Alejandro Aguilar Reyes), uno de los mas 

importantes impulsores del deporte en nuestro pais y Don Facundo, que realizaba las 

cromicas de los histéricos partidos de futbol y ef eyemplar tenia un costo de cinco centavos 

Dentro de este periddico colaboraban con sus crénicas algunos periodistas que 

usaban sobrenombres como. Alex y Don José que hacian crémecas de toros Referee cn 

Basquetbol. El Caballero Palido en Tenis, Don Q en Bersbol, Serenus en Futbol, E! Dr 

Nikis en Basquetbol. Pulgarcito en Beéisbol, Perico el de los palotes en Ciclismo, Ico en 

fronton. Slatrop en Beisbol. Yakut Borus en Basquetbol, Ruisanchez en Ciclismo, Fray 

Kemps en Beisbol. Miguel Osorio G en Box, Lic Vidriera en Beisbol, entre otros 

En 1932 colaboraban para La Aficién Don Chon, que hacia cronicas sobre futbol, 

Rodolfo Bermejo, Eduardo Campos y Don Gustavo de la Torre 

Para 1936 aparece Daniel Pérez Alcaraz un excelente cronista de fiitbo] en prensa 

escrita quien mas tarde incursioné también en la radio 

Don Francisco Martinez de Ja Vega fue uno de los analistas politicos, cronistas y 

Comentaristas mas influentes de El Nacional durante 1936 \ 1948 Hacia crénicas ¥ tenia 
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una columna que se tlam@ “Graderias”, firmadas con ef scudénimo de Pioquinto, le gustaba 

crntcar los eacesos. etrores y ansia de poder de los directtvos del fiitbol mexicano a los que 

les flamo “futbolistas de pantalon largo” 

Manuel Seyde, el otro gran cronista de futbol, box y toros que por su trayectoria 

dentro de la informacién deportiva se le considera uno de los mejores periodistas de prensa 

deportiva Fuc un estilsta del lenguaye y realizé una larga trayectoria de mas de cuarenta 

afios en ef diario Excélsior, donde su columna “temas del dia” se caracterizo por una prosa 

bella como corrosiva 

A él se le deben los famosos adjetivos de “equipos que juegan con balon cuadrado”, 

en los afios setenta calificé de ratones verdes a los jugadores de futbol de la Seleccién 

Nacional, por empezar a perder encuentros 

En ef Nacional, Eduardo | Barceld, extraordmario reportero y cronista de futbol, 

quien sabia combinar la satira con la descnipeidn, se retiré en las postrimerias de los afios 

setentas. 

Para la década de los cuarentas aparecen cronistas de futbol como Enrique 

Bermudez de la Serna (padre), Roberto Hernandez y Raul Mendoza, quienes incurstonaron 

en la radio y postenormente en la television 

Para ta década de los cuarentas y cincuentas, la radio da mayor cobertura a las 

transmisiones deportivas. se da también una mayor aceptacién por parte del publico. 

aparece El Esto en 1941 v cl Ovaciones en 1955 

Antomo Andere, estupendo periodista y cronista de toros, pero con una mejor 

trayectoria en el ambito boxistico en las transmisiones de Televisa, fue director de 

periddicos deportivos como La Aficién y El Esto, es un excelente critico y analista del 

deporte en México Se iicid como reportero y cronista de fitbol en La Aficién y 

posteriormente trabajo para El Esto, actualmente ya no trabaja para Televisa, pero tiene su 

columna expresion en el periddico E! Esto. 

En 1952 aparece otro gran conocedor del futbol como es Flavio Zavala Millet, que 

en sus cronicas al estilo de Manuel Seyde, utiliza una prosa tan bella como corrosiva, que lo 

lieve un dia a destacarse como uno de los mejores criticos del Ambito deportivo 

Jorge “Sony” Alarcon Rubio, quien ya era un buen reportero y un excclente cronista 

en La Aficion, en fos cincuenta, tanto en radio como en television crea un estilo también 
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light. ameno. amable v con matices humoristicos Era un conocedor de fiitbol amertcano, 

beisbol. lucha y box. son famosas sus crénicas de lucha bre cuando Et Santo Enmascarado 

de Plata » Blue Demon eran los preferidos del publico. o fas narraciones que hace 

actualmente de bow de Jubo César Chavez y la emocién que logra impregnar en el publico 

aficionado al beisbol de las grandes ligas en los Estados Unidos 

{:n 1941 por primera vez se Juega el Torneo Profesional de Futbol a nivel nacional y 

el numero de seguidores a este deporte es superior al de la década de los ireinta 

Carlos Albert Stranford inicié en fa década de los cuarentas como locutor, por su 

talento se colocé como locutor exclusivo de la Cerveceria Modelo durante las transmistones 

de box. beisbol. toros \ fitbo!: tave su gran momento como cronista y comentarista de 

estos deportes -box. beisbol \ fitbol- en la década de los cincuentas y sesentas 

Don Fernando Marcos, sin lugar a dudas el “ajonjoli de todos los moles™. 

Representa para los cronistas v comentaristas de fa actualidad, el maestro de cémo hacer 

critica. de como analizar y cémo Hevar a cabo ta labor de un verdadero cronista y 

comentarista Al ser entre istado sobre estos puntos, Don Fernando recordé sus inicios 

“Tut jugador de fatbol del Club Espafia durante el primer lustro de los afios tremta, 

seleccionado nactonal asisti a Roma en la que fuimos eliminados por Estados Unidos para 

participar en el I] Campeonato Mundial de ftitbol que se Hlevaria a cabo en Italia Estuve 

como profesor de Educacién Fisica, soy Lic en Economia y en Derecho, ademas de tener 

un doctorado en Pedagogia™. 

Como jugador activo. tuvo que retirarse muy joven a causa de una ruptura de 

meniscos en Ja pierma izquierda Sin embargo continué dentro de este deporte, acepto no 

Volver a jugar fittbol pero conunnué como arbitro, mas tarde como petodista y productor de 

cine Fue entrenador de Ia Seleccién Nacional y de algunos equipos de Ja primera division 

como ef Necaxa, Toluca y el América 

Don Fer (como se le conoce en el medto periodistico) ha asistido a todos los 

campeonatos mundiales de fatbol, en 1950 en el mundial de Brasil, destacé en fa Cadena 

Radio Contmental como narrador de partidos de fétbol, vy las cronicas de los mundiales de 

Chile en 1962 y de Inglaterra en 1966 son histéricas que ain viven en el recuerdo de 

algunos mexicanos. 
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De esta manera. Don Fernando ha acumulado expersencias en fos medios de 

comumecacion, no solo en radio donde se micid, sino también en la prensa escrita, en cine - 

donde ha sido productor y narrador de documentales en fos noticieros- 5 por supuesto, en la 

television Fue el comentarista estretla en las transmtsiones que Telesistema Mexicano del 

Campeonato Mundial de 1962 celebrado en Chile, por cierto el primero en que participé [a 

television mexicana Antes de ingresar a Imevision, hoy Canal Azteca, Fernando Marcos 

trabajo para Televisa 

Aél se debe que la gente festeye en ef Angel de la Independencia, ya que cuando en 

el Mundial de Futbol en 1970 celebrado en nuestro pais, la Seleccién Nacional pasé a la 

segunda ronda del torneo sin recibir un sélo gol, a lo cual Don Fernando, como 

comentansta en partido entre México v Bélgica (tercer y ultimo partido de México en fa 

primera ronda y que gano por un gol a cero) dyo: “;to hicimos! jlo logramos y hay que 

festeyar’ s los cité en la columna def Angel de fa Independencia situada en la avenida 

Retorma™ 

Actualmente ya no trabaja para Televisién Azteca, pero sigue colaborando para el 

periédico El Nacional y conduce un programa cultural y otro deportivo, por las tardes, con 

un grupo de comentaristas entre ellos Angel Fernandez en Radio Formula 970 

Fernando Mejia Barquera analiza a este personaje y seffala “Como cromsta y 

comentarista se distingue por su saprensa -que le dan su cultura general conocimientos 

sobre futbol-, pero ha penetrado en una etapa de su vida profesional en la que 

trecucntemente da la impresion de ser autoritarto y hasta intolerante. “© 

Agrega que “Don Fer”, “pocas veces reconoce cuando se equivoca, confia mucho en 

sl memoria -que a veces lo traiciona-, regafia constantemente a sus colegas a quienes 

sefala ante las cémaras y micrfonos, hasta Ja minima falla gramatical que cometen, y da la 

impresion de sentirse una figura fundamental en Ia historia del balompié mexicano, Ambito 

en cl gue. sin duda, tiene méritos, pero no tantos”.” 

En ja década de los cincuenta aparece un cromista muy pecuhar por su estilo de 

narrar, primero el beisbol en la radio y a partir de 1961 Jos partidos de fitbol en ta 

television. + se lama Angel Fernandez. él, que amas pens6 en ser locutor y mucho menos 

  

Entrevista a Fernando Marcos. comentarista deportvo en Radto Formula 970 Tema. La cronica deportiva 
dio. ay     
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ser cromista de futbol, dentro de sus dotes estridnicos era ef de ser artista, pues pertenecié al 

‘Trio Hidalguense que cantaba en la XEFO, De pronto aparecié como periodista en et 

Excélstor ayudado por su madre que era amiga del sefior Becerra Acosta y Rodrigo de 

.lano, entonces directivos del pertédico, Angel Fernandez sélo contaba con quince affos de 

edad 

En Excelsior Angel Fernandez cubria la seocién de sociales y después pudo entrar a 

la seccién deportiva El penddico Excélsior se habia apoderado de tos medios de 

comunicacién y entre ellos Radio Mil en el que Fernandez logré tener un espacio de 

informacion deportiva en esta emisora. 

Il primer partido narrado por Angel Fernandez es en el estadio Azulgrana en la 

ciudad de los deportes entre el Atlante - América, y surgié en una época en que nadie 

improvisaba en el mucréfono y los Iocutores decian el nombre entero de los jugadores, por 

lo cual se perdian jugadas que el piblico, ya sea de radio o de television deseaba escuchar, 

y es aqui donde radica Ia importancia de Fernandez, él narraba los partidos de fiitbol sin un 

guidn, no tenia nada preparado, improvisaba mucho, con sus ocurrencias sacadas de los 

comics que leia y los apodos o sobrenombres los utilizaba para que fuera mas fluida la 

narracion de lo que estaba pasando en la cancha 

Puede decirse que Ange! Fernandez introduce a Ja crénica futbolera metaforas y 

onomatopeyas extraidas de corridos y comics, creando un estilo de narracién cuya 

espectacularidad supera en ocasiones a las acciones que suceden en la cancha. Otra 

caracteristica de Fernandez es que canta los goles muy al estilo de los cronistas brasilefios y 

colombianos que tardan mas de 10 segundos. 

Asi que los términos como “|,Fogonazo!!”, “| ,Riflazo!!”". Son una evolucién de los 

términos en inglés de shoot, empleados primero como disparo, escopetazo, pero que Angel 

je pone o antepone un estilo como el de“, JALAR EL GATILLO Y ENORME BANG!! 0 

FOGONAZO CEGADOR"” 

Los que algunas veces escuchamos narrar a Angel Fernandez nos damos cuenta de 

que modifica la jerga futbolera creada en los afios cuarenta y los cincuenta, la cual habia 

sustituido a la original terminologia inglesa de futbol, pero que para los afios sesenta ya era 

comun y habia que darle un nuevo estilo y él lo Jogré



Por mucho tiempo trabajé para ‘Telesistema Mexicano y para la década de los 

setenta \ ochenta fueron de los cronistas estelares de Televisa que cn 1983 said por politica 

de la empresa. traté de refugrarse en la television estatal pero no fue aceptado. 

Asi, con la salida de Angel Fernandez se hizo creer que ese estilo de narrar habia 

desaparecido, se pensd que las narraciones serian igual a la de la televisién estatal, 

comandada por un joven llamado José Ramon Fernandez, con un estilo de narraci6n entre 

parco y seco, donde no tienen cabida Jas exageracioncs utilizando un lenguaje sobrio y 

exacto, sin embargo no fue asi porque vendria otra generacién de cronistas que 

revitalizarian ese estilo imperante en Televisa y que actualmente gusta tanto a la gran 

mayoria del publico afictonado 

2.7 DIFERENTES ESTILOS DE NARRACION EN EL CUADRANTE 

Las voces de Ja crénica deportiva suelen vestirse con diferentes ropajes y colores. 

I:n su larga vida, ef cuadrante ha sido testigo del grito palpitante que se desgarra por panar 

la atencron del escucha, y de la expresién suave que transporta al auditorio de forma 

dehicada yv cadenciosa 

Han sido muchas las veces que han transitado por la crénica deportiva. Algunas de 

ellas se perdieron en la immensidad de ta radio y pasaron inadvertidas. Otras impregnaron 

en el cuadrante con una magia muy especial, deyando una huella imborrable en la memoria 

del escucha Estas ultrmas son las que han dejado escuela. 

Cada cromsta deportiso tiene un estilo especial que lo distingue de los demas; sin 

embargo, las ensefianzas que dejaron los pioneros de este género marcaron ciertos perfiles, 

tos cuales han guiado a las generaciones posteriores por sendas defintdas. 

Cabe mencionar que habré cronistas con una forma de narrar muy particular, 

diferente a las anteriormente seftaladas, o casos donde una voz se escuche de un lado a otro, 

pasando del grito a un modo de expresién mas moderado. No se busca etiquetar, 

simplemente eaponer algunos rasgos en comin que conservan ciertos estilos. 

Perseguido y cnticado en algunas ocasiones; alabado y enaltecido en otras, el griton 

es un personae con cierto encanto. Se dice que ha sido en el medio radiofénico donde ha 
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prolrferado este estilo Miguel Aguirre Castellanos, cronista deportivo de Radio Red, nos 

tndica la razon por Ja cual ha ocurrido esto. 

“Se ha dado mucho el estilo del grtén en el cuadrante, por las propias 

caracterisucas del medio. Algunos Hegan inclustve a distorsionarse en su fisico, al ofrecer 

un gran grito No se da tanto en television, porque resulta antrestético para la vista, pero los 

hay en todos tados Como en fa radio el escucha no ve lo que esta ocurnendo, se pucde 

gritar todo aunque tenga poca relevancia, 

El grito no debe considerarse malo, forma parte de la cronica misma Un gol no se 

puede narrar con una voz simple y pausada, es una conquista que necesita subrayarse, lo 

malo son los excesos. Por citar un ejemplo en el fitbol, algunos compaiieros recurren al 

erito cuando estan frente a un partido aburrido, porque no tienen los recursos necesarios 

para dar antecedentes y describir el ambiente en Ja tribuna; en una palabra, llenar de 

colorido su narracion El problema del griton radica en que muchas veces exagera para 

salvar su cromica Dice que la jugada fue extraordinana, cuando no ocurrid asi” ” 

EL grito puede formar parte de la natracién, cuando el cronista deportivo esta frente 

a una pelea de box con un final dramatico; un gol de altimo minuto, el cual fe da el titulo a 

una escuadra. una gran jugada de futbol, donde hay un alto grado de dificultad, por citar 

algunos cjemplos Son situaciones muy especiales, con un alto grado de emotividad, para 

quien se interesa en los deportes. Lo que resulta injustificable es caer en exageraciones, 

mentir y engafiar al publico 

Angel Fernandez, es uno de les cronistas que tomé este estilo como estandarte. 

“Esto de hablar fuerte tiene sus variaciones, el hecho de narrar con emocién no 

stgnifica pntar necesarramente, sino adoptar la palabra que se desea hacer relevante por el 

arte de modular. tener ef sentimiento de lo que se esta diciendo Algunas personas me han 

preguntado como nacié mi estilo de narrar, realmente no lo sé, pero tecuerdo que de 
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" Entrevista a Miguel Aguirre Castellanos, cronista deportivo en radio red Tema Diferentes esti 
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Otro personaje gue ha dejado una grata impresi6n en Ja radio, menos Ilamativo y 

pokimico que el gritan. es el moderado Fste estilo proviene de la escuela que han hecho 

figuras como Fernando Marcos, Antonio Andere y Jorge Sony Alarcén, entre otros Los 

cronistas que uenen esta forma de narrar no utihzan muchos adjetivos, son mas disoretos y 

prudentes, quiza, no expresan tanta emocién como los grttones, pero generalmente poseen 

un manejo apropiado del idioma 

Fernando Marcos sefiala “Ef! cronista debe manejar el idioma con propiedad, 

necesita ser claro en todo, respetando fas palabras, sin utilizar los sustantivos como yerbos 

o viceversa Nuestra lengua es muy hermosa y no hay que destrozarla” % 

Existe otro personaje peculiar de la crénica deportiva El poeta, narrador melodioso, 

con voz exguisita y blanca sensibilidad, esta figura singular {leva al radioescucha a fos 

niveles del éxtasis 

Los cronistas que se identifican con este estilo hacen de Ja narracion una aventura 

tnoh tdable. Su hablar es fluido y armonioso; conocen el idioma a profundidad, lo utilizan 

con propiedad y seducen al escucha. Crean frases que enriquecen su cronica A diferencia 

del gritén que inventa palabras, como tirrtitito y zambombazo, el poeta simplemente las 

ordena de tal forma que alcanzan un valor diferente. 

Han stdo pocos los poetas de la crémica como Alonso Sordo Noriega, a quien los 

vicjos aficionados recuerdan por el tono exquisite que habia en su narracién 

Noriega demostré que siempre habra lugar para el buen decir dentro de cualquier 

transmisién Un caso semejante es El Mago Septién, figura que ha sido capaz de introducir 

clertas gotas de poesia en un deporte, como el beisbol, donde el manejo de cifras y datos 

resulta vital. 

La esencia del evento que se esté transmitiendo influye en el ritmo y el modo de la 

narracion, aunque fa ultrma palabra Ja tiene el propio cromista, quien de acuerdo a su forma 

de sentir el deporte, a la cultura que tenga y al manejo que posea de la crémica deportiva 

como género periodistico, se identificara con cierto estulo. 

  

revista a Fernanda Marcos, comentarista deportivo cn Radio 970 Tema_Diferentes estilos de narrar 
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Los estilos de Ja erénica deportiva convergen en Ja infinidad del cuadrante, algunos 

marchan con mayor entusiasmo que otros, pero en cada uno de ellos et objetivo es ganar la 

atencion del escucha. el auditorio sabra que voz escuchar. 

2.8 QUEENES ESCUCHABAN EL FUTBOL POR RADIO 

Para 1920 el box, el beisbol, las corndas de toros y el fatbol empiezan a tener mayor 

aceptaci6n en el publico radioescucha, quienes después empiezan a asistir a estos eventos, 

sin embargo a pesar de su desarrolio, que cada dia iba en aumento, los periddices les 

dedtcaban poco espacio, daban mds cobertura a los sucesos politicos que determinarian el 

destino del pais. 

Aunque el beisbo!, el box y las corridas de toros ya eran espectaculos favontos del 

radioescucha, el fatbol, que fue introducido por mineros extranjeros y practicado en la clase 

burpuesa iba ganando popularidad Para 1925 algunos periédicos como Excélsior y el 

Universal de vez en cuando imprimian en sus paginas alguna informacién sobre ellos, sin 

embargo es dificil encontrar alguna nota sobre deportes antes de 1920. 

En cuanto la radio fue creciendo, el deporte penetré en mayor niimero de hogares. 

1a poblacién se hizo mas aficionada a los eventos deportivos; los estadios de fitbol, las 

arenas de box y de toros dieron cabida a un mayor numero de personas. Los deportistas se 

yolvicron idolos. 

La radio de galena empezaba a quedarse en el olvido, para dar paso a nuevos 

aparatos de mayor fidelidad. Las transmisioues de Jos partidos de fitbol parecian afianzarse 

en el gusto del publico, En México, no habia casa, fabrica o local que no contara con una 

radio El publico vivia alegrias y tristezas a través de la magia de la radio. 

Con la llegada de ta radio la gente se metié de Heno al futbol. No importaba que no 

se pudicran conseguir entradas para los partidos, con solo tener este aparafito, uno podia 

presenciar cualquier encuentro 
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Vayamos a recordar de qué manera se jas Ingemaban los radioescuchas para ofr un 

parudo de futbol Y disfrutar de las narraciones que hactan imaginar las Jugadas y de este 
moda no apagar su aparato de madera‘ 

Era la enésima vez que don Eulogio intentaba sintonizar en la radio el partido del 

Guadalajara y el América. Su viejo aparato de madera habia sido conservado como un 

tesoro; romantico recuerdo de una juventud ya muy leyana 

-i¥a, viejo, qué tanto le buscas! Falta para que empiece la transmisién -dyjo dofia 

Felipita. su servicial esposa 

Don Eulogio, ignorando sus palabras, prosiguié la busqueda 

-,Aqui, aqui esta! 

Viejo conocedor del futbol y fiel seguidor de las transmistones por radio, don 

Eulogio se dispuso a pasar una tranquila tarde del domingo. 

Comenzé la transmusion 

-jAFICIONADOS QUE VIVEEEEN LA INTENSIDAD DEL FUTBOOOOL!! 

Un gesto de mal humor se delaté en el rostro de don Eulogio, pero pese a todo era la 
“final’ y no podia perdérsela. El cronista deportivo prosiguid con la narracién del 

encuentro,. 

~ESTO VA A SER UN PARTIDAZOOOO! HAY UN LLENO TOTAL, PERO 

VAYAMOS CON JULIAN TONTIN, PARA QUE NOS DIGA QUE PASA CON LAS 
BANCAS! 

Julian Tontin, joven seudopericdista, en tono fresén y dogmatico, hizo su 

comentario. 

-El técnico del América se ha puesto de pte y le ha dicho a los jugadores que 

Jueguen con coraje- 

La cara de don Eulogio pasé del rojo sandia al morado betabel, su cabeza, a punto 

de explotar, brincaba como olla de maiz palomero, cuando... 

-iGOOOOCOOOOOCOOOL DEL GUADALAJARA! ,;GOOOCQOOOOO0000L DE 

MISSAEL' 

Por primera vez en toda la transmisién don Eulogio saltaba y daba gritos de alegria 

hasta que 
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-PERDON, QUERIDOS AFICIONADOS, EL GOL NO FUE DE MISSAEL 

BUENO, NO HUBO NINGUN GOL EL BALON PASO BESANDO EL POSTE, PERO 

NO ENTRO ALA PORTERIA. 

En tono cantinflesco y con ademanes de “yo sé de fitbol y ti no”, el cronista trataba 

de salvar fa narracién Don Eulogio miré con nostalgia su viejo aparato como 

preguatandole: donde quedaron tos maestros de la crénica deportiva, qué paso con aquellas 

voces, dénde se extravid el camino, donde, dénde... 

Como don Eulogio, cada fin de semana los radioescuchas siguen con atencin las 

transmisiones deportivas Mas de uno habré tenido las mismas preguiifas y el mismo gesto 

de tristeza Pero deyemos por un momento a don Eulogio y cedamos el micréfono a las 

voces de mayor conocimiento, para que nos hablen de! estado actual de la crénica 

radiofénica deportiva 

Antonio Andere, pertodista con mas de 60 afios de experiencia se inicié en el 

periédico La Aficién (1934), como redactor hasta llegar a director general. En 1938 se 

Inicié en fa radio, con un programa deportivo en la XEW En 1950 se incorporé al 

periddico ELEsto como director general y en donde actualmente colabora con su columna 

deportiva Este gran penodista expresa su opinion sobre los cronistas de la actualidad 

“El deporte ha evolucionado a grandes pasos al igual que la tecnologia, pero esto no 

quiere decir que los cronistas de ahora estén mejor preparados, nada de eso. Hay mucha 

gente joven, pero desafortunadamente, en la mayoria de los casos, no son verdaderos 

periodistas; la cronica deportiva, en este sentido, no goza de cabal salud”. 

Come sefiala Tofio Andere, el deporte ha evolucionado con una velocidad increible 

En los Juegos Panamericanos de Mar del Plata, cientos de atletas participaron en 40 

disciplinas. Los escenarios cambian, los reglamentos se adaptan a las nuevas condiciones, 

las marcas tienen poca vigencia, por lo que el profesional de Ja crénica deportiva debe 

prepararse y estar al tanto de todo 

“* Entrevista a Antonio Andere, periodista deportivo en el periddico El Esto Tema: Historia deportiva en la 
radio 
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Sin embargo, uno de fos problemas actuales de fa cronica radiofénica deportiva es la 

escasez de verdaderos profesionales. Hay mas acceso a 1a informacién. La tecnologia ha 

sido capaz de conservar en un solo diskette toda la historia de las Copas del Mundo, por 

citar un ejemplo, pero de poco sirve si las voces de hoy ito investigan, como indican con 

claridad Jas palabras de nuestro entrevistado, Pedro “El Mago” Septién: destacado cronista 

deportivo y colaborador actual de eventos especiales para el consorcio televisa. 

“Los cronistas deportivos de hoy no estudian, no se preparan, Basta escuchar sus 

narraciones; dicen dos bolas, dos strikes, pero hasta ahi. No saben fa historia del deporte. 

Todo lo quieren facil. Antes entrar a fa radio era muy dificil. Para ingresar a la Q, tuve que 

luchar con muchos compafieros. Habia gente como: Arturo de Cordova, Fernando Marcos y 

Eduardo Orvaiianos; hoy es mas facil y a cualquiera le ceden el micréfono, aunque no sepa 

de qué esta hablando” * 

Las afirmaciones de este singular personaje del cuadrante, “El Mago” Septién, 

muestran que anteriormente la radio le abria sus puertas a verdaderos profesionales. 

Resultaria risible comparar la carrera de Tofio Andere o la de Jorge “Sony” Alarcén, 

quienes tuveron una frayectoria en la prensa escrita verdaderamente intensa y continua 

antes de llegar al cuadrante, con los cronistas deportivos de hoy en dia. 

Algunos de los actuales cronistas tienen una cultura tan vasta como Ja del maestro 

José Luis Alameda (R.I.P.) ¢Quién de estos elementos concluyé una carrera universitaria 

como don Fernando Marcos? Pocos. Algunos croniStas, diran que para nafrar un evento es 

sufictente con saber las reglas y ya; asi han trabajado durante toda su carrera, destrozando 

el idioma y aniquilando a la crénica deportiva. 

Al igual que don Eulogio, uno se pregunta jdénde quedaron aquellos maestros de la 

crénica radiofénica deportiva? ,Qué ha pasado con este género? Encendamos la radio y 

sintonicemos lentamente nuestra frecuencia, para encontrar en ese mundo de sonidos la 

respuesta 

® Entrevista 2 Pedro “El Mago Septién”, cronista deportivo en Televisa Tema. Antecedentes de fa cronica 

deportva. 
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CAPITULO III 

EL FUTBOL ACTUAL EN LA RADIO 

Una vez que se conocen los antecedentes histéricos del fitbol y su comercializacién, 

es necesano presentar el desarrollo actual de este deporte en la radio, por lo que se daran a 

conocer los diferentes equipos profesionales y sus diferentes ramas 
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3.1 EL FUTBOL ACTUAL 

En la actualidad el futbol profesional se divide en tres ramas: primera divisién, 

primera A, segunda division y tercera division, las cuales se rigen por fa Federacién 

Mexicana de Futbol (FMF) Este organismo esta constituido por tres divisiones con los 

siguientes porcentajes: 

1* divisién 55 por ciento 

2° division 20 por ciento 

3* division 15 por ciento 

Sector aficionado 10 por ciento 

Estos porcentajes no slo indican la magnitud (cantidad de equipos) de cada 

division, sino ademas Ja importancia y el poder de toma de decisiones en la Federaci6n 

La Federacién mexicana cuenta con los siguientes departamentos: 

mm 
r 

cr
 

t 
u 

} 

Presidencia 

Secretanio General 

Presidente de ta 1° Division 

Sector aficionado 

Tesoreria 

Jutidico 

Comisién disciplinaria 

Prensa 

Ademéas existe un Consejo Nacional que se encarga de coordinar y supervisar los 

fondos para el desarrollo del fatbol mexicano. Dicho consejo esta integrado de la siguiente 

  

  

  

  

  

  

manera’ 

~ CONSEJO NACIONAL 

SR ENRIQUE BORJA GARCIA PRESIDENTE 

Te RAFAEL LEBRUA GUIOT PRIMER VICEPRESIDENTE 

CESS GALINDO ZARATE SEGUNDO VICEPRESIDENTE 

"CP JUAN ENRIQUE SILVA TERAN TERCER VICEPRESIDENTE     
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© P WAN ANTONIO HERNANDEZ VENEGAS TESORERO 

'$R RAUL QUINTANA FERNANDEZ SECRETARIO 

1 C HECTOR LOPEZ MIRANDA PROSECRETARIO 

§R PEDRO MORCILLO PROTESORERO 

: LIC ALBERTO CANEDO MACOUZET VOCAL     
  

Como ya se mencioné, existen tres divisiones en ef fitbol profesional con el 

objetivo de que la 2* y 3° divisién funcionen como un semillero de jugadores profesionales 

mexicanos. Dichos jugadores, segiin su potencial en habilidades de juego pasaran a los 

diferentes equipos de 1° division. Cabe mencionar que hay jugadores de 3° division que 

pasan directamente a un equipo de la I* division gracias a su desempefio en este deporte sin 

importar su edad 

Por otra parte, hay una gran variedad de equipos en 1* division (18 equipos) con la 

finalidad de tener un equipo en cada regién del pais y de esta manera fomentat cl deporte a 

través de cursos de entrenamiento y capacitacién para elevar el nivel del mismo. 

La primera division estA conformada por jugadores mundialistas con un alto nivel 

de rendimiento. Los equipos que integran esta division son: 

FEDERACION MEXICANA DE FUTBOL ASOCIACION, A.C. 

PRIMERA DIVISION PROFESIONAL 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

      

r CLUBES PRESIDENTE 

[CLUB DE FUTBOL AMERICA, SA. DEC.¥. ALEJANDRO ORVANANOS ALATORRE 

CLUB ATLETICO MORELIA, S.A. DE C.V. ALVARO DAVILA ALANIS 
; 
TFGTBOL CLUB ATLAS, A.C FRANCISCO JAVIER IBARRA GARCIA 

“ROMOTORE DEPVO. GUADALAJARA, S.A. CY. SALVADOR MARTINEZ GARZA 

: CLUB DEPORTIVO MEXICO, S.A. DE C.V. JUAN ANTONIC HERNANDEZ VENEGAS -| 

CLUB DE FUTBOL ATLANTE, S.A. DEC.Y. HUGO ENRIQUE KIESE WISNER, 

PTOROS ATLETICO, SA. DE CV. ENRIQUE FERNANDEZ PRADO 
i 
; CLUB DEPVO, SOCIAL Y CUL. CRUZ AZUL, A.C. GUI-LERMO ALVAREZ CURVAS 
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* PROMOTORA DEPVA, ESMERALDA, S.A. DE C.V, 

  
: CLUB DE FUTBOL MONTERREY, A C. 

VALENTE AGUIRRE MEZA 

GUILLERMO DE HOYOS MUZQUIZ, 
__ 

  

4 MPULSORA DEL DEPVO. NECAXA, SA. DEC ¥. ENRIQUE BORJA GARC A 

  }--—-- 
1 FUNDACION FOMENTO DEPVO, DE PUEBLA, AC. 
i 

JOSE FELIPE ABED ROUANETT 

  

PsSINERCIA DEPORTIVA, SA. DEC. GUILLERMO MARTINEZ GARCIA 

  

CLUB UNIVERS@aD AUT. DE GUADALAJARA, A.C JUAN JOSE LEANO ALVAREZ DEL CASTILLO 

  

; PROMOTORA DEL CLUB PACHUCA, S.A. DEC ¥. JOSE DE JESUS MARTINEZ PATINO 

  

. ‘CLUB SANTOS LAGUNA, B.A. DE CV. FRANCISCO JAVIER DAVILA RODRIGUEZ, 

    
CLUB LNIVERSIDAD NACIONAL, A.C   JAVIER JIMENEZ ESPRLU   
  

Por otra parte la primera divisién A, est4 conformada dnicamente para equipos 

filiales de Ia primera division. Sus integrantes son jugadores que al demostrar un alto 

rendimiento tienen la posibilidad de pasar al maximo circuito, la primera division 

Los encuentros de esta divistén rara vez se Hegan a transmitir, pero cuando sucede 

son diferidos y en horarios poco adecuados para el aficionado. 

Los equipos que integran esta divisién son: 

FEDERACION MEXICANA DE FUTBOL ASOCIACION, A.C. 

  

  

  

  

PRIMERA DIVISION “A” 

i CLUBES PRESIDENTE 

L 
[DEPORTIVO TOLUCA FUTBOL CLUBS.A.DEC.V.E | RAFAEL LEBRUA GUIOT 
t L 
PROMOTORA DEPVA. LEONESNEGROSU.DEG.S. | ARTURO LOMELT VILLALOBOS 

  

CLUB CRUZ AZUL, HIDALGO, A.C GUILLERMO ALVAREZ CUEVAS 

  

  

  

  

DEPORTIVO UNION DE CURTIDORES, 8.4. DE CY. TSMAEL PLASCENCIA NUNEZ 

| FOMENTO DEPORTIVO IRAPUATO, A.C. JORGE ORTIZ BOREL 

CLUBES UNIDOS DE LA PIEDAD, S.A. DE C.V. ALFONSO MARTINEZ PEGUEROS 

CLUB ATLETICO SAN FRANCISCO, S.A. DE C.V. ELISEO MARQUEZ LOPEZ. 

  

“CLUB DE FUTBOL CORRECAMINOS, U. A. DET.   ENRIQUE DE LA GARZA Y FERRER, 

  

IMPULSORA DEL DEPVO. NECAXA, S.A. DE CY. ROLANDO MEJIA MARTINEZ, 

  

i 
t 
| PROMOTORA DVA. CHIVAS TIUANA, S.A. DE CV.   SALVADOR MARTINEZ GARZA   
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{UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUADALAJARA. CARLOS LEANO REYES 

ate GALLOS DE AGUASCALIENTES SALVADOR LOPEZ MONROY 

{ SALTILLO FOTBOL ASOCIACION, A.C. JORGE LANKENAU ROCHA | 

SINERGIA DEPORTIVA, S.A. DE CV. JOSH DOMENE SAMBRANO 

lente DEPORTIVO VERACRUZ, S.A. CV. GUSTAVO GUZMAN SEPULVEDA 

| CLUB DEPORTIVO ZACATEPEG, S.A. DE CV, HARTMUT WELLMANN MATZ, 

‘REAL SOC. DEPORTIVA DE ZACATECAS, A.C. RODGLFO MARTINEZ DELGADO 

[PROMO TORA DEL DEPORTE POTOSINO, A.C. JUAN AUTRIQUE GOMEZ 

[ TaniPico FUTBOL CLUB, A.C. JOSE LUIS HERRERA PAREDES 

DEPORTIVO VUCATAN, AG EFRAIN LUGO RICALDE 
  

Con la segunda y tercera divisién ocurre fo mismo que con la anterior, sus jugadores 

luchan por ascender a la primera divisién, pero para los medios sus partidos no son 

importantes, ya que no interviene la publicidad y, por o tanto, no hay quien los patrocine. 

Sin embargo, es importante mencionar que les encuentros finales son los iicos partidos 

que se transmiten, ya que definen al equipo que ascenderé al maximo circurto de fa 1° 

division 

FEDERACION MEXICANA DE FUTBOL ASOCIACION, A.C. 

SEGUNDA DIVISION PROFESIONAL 

ZONA CENFRO-SUR 

  

  

  

  

  

  

  

  

      

i CLUBES PRESIDENTE 

oa —t 

Toho DE FUTBOL AMERICA, S.A. ALEJANDRO GRVANANOS: 

[chu DE FUTBOL ATLANTE, SA. HUGO KIESE 

CLUB DEPORTIVO ATLETICO CELAYA, SA. ENRIQUE FERNANDEZ 

| IMPULSORA DEL DEPORTIVO NECAXA, S.A. ENRIQUE BORJA GARCIA 

oo AGUILAS U. PA. EP. JUAN M. AGUIRRE 

CLUB CRUZ AZUL MEXICO, A.C. GUILLERMO ALVAREZ 

V CLUB DEPORTIVO CUAUTLA AC. RAUL JIMENTZ 
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‘DEPORTIVO CUAUTITLAN, A.C. RODOLFO FERNANDEZ 

  

) ELUB DEPORTIVO CHALCO, A.C MARCOS NAVARI 

  

"DEPORTIVO TOLUCA FUTBOL CLUB, S.A. SERGIO PELAEZ FARELL 

  

CLUB JAGUARES DE TABASCO, A.C, FERNANDO ESTRADA 

  

“CLUB DE FOTBOL LOBOS BU.A.P F.C. ADOLFO A YALA GONZALEZ, 

  

“CRUZ AZUL OAXACA, A.C. GUILLERMO ALVAREZ 

  

  

  

  

  

  

| CLUB VERACRUZ SIGLO XXL, A.C. EDUARDO KURIAN 

FUNDACION PARA EL FOMENTO DE PUEBLA, A.C | JOSER ABED ROUANEIT 

| CLUB HALCONES NEZA, A.C. FILEMON GONZALEZ 

(CLUB DE FUTBOL INST. QUERETANOSANJAVIER | ROBERTO ONTIVEROS 

CLUB UNIVERSIDAD NACIONAL, A.C. GUILERMO AGUILAR 

[VERACRUZ SPORTING CLUB EDUARDO KURIAN 

  

| CLUB DEPORTIVO MEXICO, AC JUAN HERNANDEZ 

  

CLUB DEPORTTYO OAXACA, A.C HORACIO TENORIO 

        
  

  

CLUB DEPORTIVO ZITACUARO IGNACIO ORIHUELA 

SEGUNDA DIVISION 

ZONA OCCIDENTE-NORTE 

CLUBES PRESIDENTE 

  

  

CLUB SANTOS LAGUNA, S.A. FRANCISCO DAVILA RODRIGUEZ. 

  

CLUB CACHORROS DE LA U. A.N, L. JOSE DOMENE ZAMBRANO 

  

CLUB FUTBOL MONTERREY, A. C. GUJLLERMO DE HOYOS: 

  

‘CLUB U. A. T. TAMAULIPAS HUMBERTO F FILIZOLA H 

  

  

  

CLUB DE FUTBOL DE AGUASCALIENTES, A. C. SALVADOR LOPEZ ML 

CLUB DEPORTIVO ATLETICO URUAPAN NOE REYES ALEXANDRE 

CLUB DEPORTIVO TAPATIO, A.C. SALVADOR FLORES MARTELL 

  

CLUB LAS TRUCHAS FOMENTO DEPORTIVO, A. C. SERGIO VILLAREAL GUAJARDO 

    CLUB ATLETICO MORELIA   MARCO A. MARTINEZ,   
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CLUB SOCIAL ¥Y DEPORTIVO TECOMAN, A. C. 

i 

HECTOR MEDINA VIDRIALES 

  

{ CLUB ORO DE JALISCO, A C. ANTONIO RODRIGUEZ, 

  

| CLUB ESMERALDAS LEON, A.C. VALENTE AGUIRRE MEZA 

  

CLUB DEPORTIVO ATLAS DE GUADALAJARA, A. C. SERGI O MONTANO S 

  

CLUB GUADALAJARA, A. C. SALVADOR MARTINEZ G 

  

CLUB DEPORTIVO GUASAYVE, A. C. ARMANDO LEYSON CASTRO 

  

CLUB DEPORTIVO TEPIC, A. C. RAUL ISIORDIA AYON, 

  

  

  

MATAMOROS, A. C.   
CLUB DEPORTIVO DURANGO, A. C. HECTOR RIDALDA ¥ QUIROGA 

CLUB REAL HIDALGO ENRIQUE ARTEAGA B 

CLUB DE FUTBOL PROFESIONAL HURACANES DE } OSVALDO GUTIERREZ,   
  

FEDERACION MEXICANA DE FUTBOL ASOCIACION, A.C. 

TERCERA DIVISION PROFESIONAL 

ZONA SURESTE 

  

: CLUBES PRESIDENTE 

  

  

CLUB DEPORTIVO ATLETICO CARMEN JOSE ANTONIO DEL RIG GONZALEZ 

  

ft 
i 
{ 1 

i 
} 
  

  

  

CLUB DEPORTIVO COZUMEL CESAR TREJO VAZQUEZ 

CLUB DEPORTIVO CHETUMAL ALBERTO AGUILAR NOBLE 

| CLUB DEPORTIVO HURACAN DE PROGRESO ALEJANDRO SIMON SAUMA 

CLUB DEPORTIVO CANCUN GUILLERMO OJEDA CASTRO. 

  

CLUB DEPORTIVO CHAMPOTON JOSE A. URIBE FLORES 

  

reun DEPORTIVO YUCATAN GILBERTO ARRONIZ GARCIA 

  

CLUB DEPORTIVO SALINA CRUZ HUGO MORALES CEBALLOS 

  

CLUB DEPORTIVO SEL. ESTATAL CAMPECHE JULIO VELA ALAYOLA 

  

CLUB DEPORTIVO ZAPATEROS DE TICUL JORGE ARANA PALMAS 

  

CLUB DEPORTIVO TUXTLA     JUAN ALBERTO GARZA PEREZ 

  

  

 



TERCERA DIVISION 

ZONA ORIENTE 
CLUBES 

——__-___—_ 
PRESIDENTE 

  | 
  

| CLUB DEPORTIVO ATLETICO BOCA DEL RIO JUAN CARLOS GOMEZ, MORALES, 

  

' €LUB DEPORTIVO ATLIXCO EZDQUIEL MONTIEL HERNANDEZ. 

  

laws DEPORTIVO ESPANA 2000 JOSE LUIS GONZALEZ GAMEZ 

_ 
  

  

  

  

  

  

  

    
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

i 

{CLUB DEPORTIVO ATLETICO NANCHITAL JOAN SANCHEZ VALDIVIESO 
! 
cin DEPORTIVO CONEJOS DE TUXPAM GERARDO ANGELES PEREZ. 
ne a 

CLUB DEPORTIVO CORDOBA FERNANDO PEREZ CAMPOS 

{ 
CLUB DEPORTIVO LOBOS DE TLAXCALA PAB!.O FLORES: 

CLUB DEPORTIVO POZA RICA EDUARDO GOMEZ MUNOZ 

| CLUB DEPORTIVO TIBURONES ROJOS MOISES SABA MASRI 
1 

| CLUB DEPORTIVO JALAPA MARIO SANTES ALVAREZ 

| CLUB DEPORTIVO ORIZABA JESUS ALVARADO MORALES 7 

{a 
CLUB DEPORTIVO TUXTEPEC JORGE LUIS PARRA LOPEZ, 

TERCERA DIVISION 

ZONA METROPOLITANA 

TT CLUBES PRESIDENTE 

lanes DEPORTIVO CUATITEAN ANTONIO MARTINEZ PADILLA 

CLUB DEPORTIVO AMERICA GODOFREDO FORZAN PORTILLA 

— 
CLUB DEPORTIVO FRAILES CIUDAD SAHAGUN ALFJANDRO PALACIOS GARCIA 

CLUB DEPORTIVO IXTLAHUACA FELIPE VALDEZ, PORTOCARRERO 

CLUB DEPORTIVO JOJUTLA MARIA LUISA MEDINA PULIDO 

| a ar } 
‘CLUB DEPORTIVO ROMA JULIOC HERNANDEZ MENCHACA 

CLUB DEPORTIVO SANTIAGO TIANGUIS CARLOS DORAZ.CO ALVARADO ~-| 

CLUB DEPVO. INST, QUERETARO SAN JAVIER ROBERTO ONTIVEROS ZARAGOZA 

CLUB DEPORTIVO JILOTEPEC SONIA E CALDERON M-   
  

ft CLUB DEPORTIVO PUEBLA DE LA FRANJA JOSE ABED ROAUANEST     
 



} CLUB DEPORTIVO PUMAS C. C. H. GUILLERMG AGUILAR ALVAREZ 

  

' CLUB DEPORTIVO SAN MATEO ATENCO JUAN M CORTEZ ESPINOSA 

  

  

  

      
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

iciue DEPORTIVO TAMARINEROS DE IGUALA MANUEL NEGRETE ARJAS 

[cus DEPVO. UNIVERDAD DEL EDO. MEXICO JAVIER ESTRADA GONZALEZ. 

CLUB DEPORTIVO TEPEJI DEL RIO VICENTE NARVAEZ ARCOS 

U CLUB DEPORTIVO UNION TULANCINGO ERNESTO SALGADO GARCIA 

TERCERA DIVISION 

ZONA CENTRO 

CLUBES PRESIDENTE 

: 
CLUB DEPORTIVO APAXCO PABLO CRUZ ANAYA 

| CLUB DEPORTIVO CRUZ AZUL XOCHIMILCO PEDRO VELAZQUEZ CAMPOS 

CLUB DEPORTIVO HALCONES NEZA FILEMON GONZALEZ MAYA 

| CLUB DEPORTIVO CUERNAVACA, RAFAEL JUAREZ SOLIS 

{CLUB DEPORTIVO CHILPANCINGO JORGE LEON ROBLEDO 

CLUB DEPORTIVO IXTAPAN DE LA SAL ARTEMIO MOCINO PINA 

CLUB DEPORTIVO IXTAPALUCA ANTONIO CHAIRES MUNOZ 

[CLUB DEPORTIVO POTROS ATLANTE FRANCISCO SORIAS NAVAS 

CLUB DEPORTIVO TECAMAC ALEJANDRO GUTIERREZ GUTIERREZ, 

CLUB DEPORTIVO TEXCOCO HUMBERTO HUTHOTIOA SANCHEZ 

CLUB DEPORTIVO TLALNEPANTLA GERMAN FUENTES DEL VILLAR 

CLUB DEPORTIVO LEONES ZACATEPEC GUSTAVO ROBET Diaz 

  

{CLUB DEPORTIVO RAMOBOX ECATEPEC MIGUEL ANGEL PEREZ PAREDES 

  

CLUB DEPORTIVO TENANCINGO LORENZG DIAZ OROZCO 

  

CLUB DEPORTIVO TOLUCA SERGIO PELAEZ FARELL 

  

henus DEPORTIVO UNIVERSIDAD AUT. DE HGO.     ERNESTO SALGADO GARCIA   
 



TERCERA DIVISION 

ZONA BASIO 

  

CLUBES PRESIDENTE 

  

  

CLUB DEPORTIVO ACAMBARG FRANCISCO MIRANDA VILLAGRAN 

  

CLUB DEPORTIVO CACHORROS DE LEON HECTOR SIMENEZ AGUIRRE 

  

CLUB DEPORTIVO COLOSOS DE TULA PEDRO VEI AZQUEZ CAMPOS: 

  

CLUB DEPORTIVO SALAMANCA JOSE ARTURO RODRIGUEZ VARGAS 

  

CLUB DEPORTIVO SAN LUIS. JACORBO PAYAN LATUF 

  

CLUB DEPORTIVO CABADAS JESUS MONTES TAPIA 

  

  

| CLUB DEPORTIVO LA CANADA C: 
Lo 

LUIS ARIAS GONZALEZ 

  

i CLUB DEPORTIVO PENJAMO 

i 
JUAN ANTONIO MOLINA HERRERA 

  

CLUB DEPORTTVO SAN JOSE ITURBIDE MANULL CASTARON B 

  

CLUB DEPORTIVO SAN MIGUEL ALLENDE MIGUEL ANGEL LOPEZ SALAS 

  

CLUB DEPORTIVO UNL DE GUANAJUATO LORENZO E GASCA BERNAL 

  

        
  

  

  

  

CLUB DEPORTIVO URUAPAN FELIX MEDINA 

[CLUB DEPORTIVO UNION TLALHURLILPAN ERNESTO SALGADO GARCIA 
\ 

TERCERA DIVISION 

ZONA OCCIDENTE 
CLUBES PRESIDENTE 

‘CLUB DEPORTIVO ACADEMICOS ALEJANDRO RAMOS LOPEZ 

  

CLUB DEPORTIVO ATLANTE EL SALTO GUILLERMO CALVILLO FLORES. 

  

CLUB DEPORTIVG CIHUATLAN CARLOS SALAS SANCHEZ 

  

CVLUB DEPORTIVO ARANDAS IGNACI DAVALOS ABAD 

  
be 
CLUB DEPORTIVO CACHORROS SAYULA     GUSTAVO CAMARENA IBARRA   
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: CLUB DEPORTIVO JALISCO AZUCAREROS TRANCISCO JIMENEZ MACIAS 

  

¢i.DB DEPORTIVO COCULA INDUSTRIAL ALBERTO ARATH IBARRA ROMERO 

  

  

CLUB DEPORTIVO CHIVAS TUXPAN 
  

GUADALUPE JAUREGE 

  ; CLUB DEPORTIVO GUASAVE ARMANDO LEYSON CASTRO 

  

| CLUB DEPORTIVO TALA 

{ 
JOSE CORTEZ HUERTA, 

  

| CLUB DEPORTIVO VALLE DEL GRULLO AGUSTIN PEREGRINA GONZALEZ 

  1~ 

CLUB DEPORTIVO CORAS XALISCO RAUL ISORDIA AYON 

  
Le 
CLUB DEPORTIVO ESTUDIANTES TECOS DIONISIO FERNANDEZ SALAZAR 

  

ews DEPORTIVO IGUALA DE TECOMAN 
} 

OSCAR A AVALOS VERDUGO 

  

CLUB DEPORTIVO TECOS U. A. G.   DIONISIO FERNANDEZ, SALAZAR   
  

  

  

  

TERCERA DIVISION 

ZONA NORESTE 

rm CLUBES PRESIDENTE 
1 

| 
[CLUB DEPORTIVO CENTAUROS DE CHIHUARUA FELIX NEDER NEDER 
  

i CLUB DEPORTIVO CORRECAMINOS U. A. T. ENRIQUE DE LA GARZA Y FERRER 

  

CLUB DEPORTIVO DELICIAS HUMBERTO BUSTILLOS 

  

CLUB DEPORTIVO SANTOS LAGUNA, S.C GUSTAVO DE VILLA VAZQUEZ 

  

CLUB DEPORTIVO UNF. NARRO SALTILLO- FELIPE ABENCERRAJE RODRIGUEZ 

  

‘CLUS DEPORTIVO COMISION FED. MONTERREY RICARDO ESCAMILLA RAMIREZ. 

  

CLUB DEPORTIVO DE MATAMOROS JOSE ALVARADO BECERRA 

  

CLUB DEPORTIVO HURACANES DE SALTILLO JUAN FRANCISCO SALAZAR SALAS 

  

UB DEPORTIVO TECOS CATALUNA EUGENIO MORAN AGUIRRE 

  

CLUB DEPORTIVO XICOTENCATL     HECTOR DE LA TORRE VAZQUEZ   
    

so
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3.2 gQUIEN PATROCINA AL FUTBOL? 

Los tentaculos del capitalismo se han asido con firmeza al deporte, por ser éste un 

maravilloso mercado apenas explotado Al olor de fa piel sudada y de la fatiga fisica de los 

deportistas, han surgido industrias multinacionales y una serie de pequefias empresas 

dedicadas a comercializar hasta las firmas e imagenes de los deportistas mas conocidos a 

nivel! nacional y mundial. 

Las empresas publicitanas, amparandose en la prensa, radio y television, también 

han conseguido una propaganda gratuita para los articulos deportivos que desean 

promocionar, imposible de ser pagada por los métodos convencionales. Los miles de 

millones de délares movidos alrededor del deporte, han convertido al mismo en un negocio 

de proporciones gigantescas, demostrativo de la importancia de este fendmeno de la 

sociedad de nuestro tiempo * 

En México el futbol se ha convertido en un negocio de miles de millones de délares, 

a fos futbolistas se les presenta como objetos que seran conocidos como figura principal del 

negocio. 

{Donde quedo el placer de jugar fiitbol por el simple hecho de hacerlo, el amor a la 

camiseta, la fidelidad incondicional de los aficionados y Ja admiracién de los nifios hacia 

los grandes jugadores por sus cualidades deportivas y no por sus exhorbitantes salarios? 

Hoy no sélo se juega por dinero, sino que mediante la publicidad se establecen las 

reglas, los idolos y el rumbo de la floreciente industria futbolistica. Este deporte, al igual 

que muchos otros, se ha convertido en un espectaculo con escasos actotes y gran cantidad 

de espectadores; una representacién mercadoldgica destinada a ser observada pasivamente 

a través de la television, con la respectiva lata de Coca-Cola (0 en su defecto, Pepsi) en la 

mano y la bolsa de frituras ubicada a una distancia prudente para que no represente mayor 

esfuerzo estirarse y alcanzar el pufiado de harinas o desde Ja butaca del estadio, donde las 

cervezas, las broncas y la ola se tornan mas importantes que la puesta en escena. 

El fiitbol tiene un nuevo dios. la publicidad, encarnada en los patrocinadores y la 

television. Sin todo e] aparato publicitario existente serla imposible imaginar el fanatismo 

*6 Atcoba Lopez, Antonto. El penodismo Deportivo en la Sociedad Moderna, p 268 
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desmedido de los idélatras de Jas patadas o e} sometimiento de 1g FIFA a los caprichos de 

los verdaderos dirigentes del fitbol: los patrocinadores y los medios de comunicacion. 

La magnitud del negocio quedo expresado en las elocuentes cifras estimadas para el 

Mundial de Francia 1998: 37,000 millones de telespectadores, 2.5 millones de entradas a 

Jos partidos, 180 millones de délares por derechos de television y 152 millones de dolares 

por patrocinios de empresas como Adidas, Canon, Coca-Cola, Fuji, Gillete, J ¥C, 

Mastercard, McDonalds, Opel, Phillips y Snickers, corporaciones que disputaron su 

privilegiado lugar en la fiesta futbolera bajo la ley del mejor postor. 

Adicionalmente, como proveedores de este evento fueron elegidos Credit Agricole, 

Danone, EDS, France Telecom, Hewlett Packard, Laposte, Manpower y SYBASE, quienes 

tenfan el honor de exhibirse durante un mes a lo largo de! balén terraqueo.” 

La publicidad te ha otorgado tal poder al fatbol que, incluso naciones sin tradicién 

en este deporte han gozado de los enormes beneficios econédmicos que produce. Un clare 

signo es el pasado Mundial organizado en Estados Unidos, al que se le auguraba un 

escandaloso fracaso comercial, sucediendo todo lo contrario: 210 miflones de dolares de 

entradas, 3 millones y medio de asistentes a los partidos y una teleaudiencia aproximada de 

32 mil millones de personas. 

Basta con ver algin partido de cualquier liga del mundo para comprobar que los 

patrocinadores son mas importantes que el equipo y que el propio jugador; el logro de ia 

marca comercial abarca la camiseta casi en su totalidad, mientras que el escudo del equipo 

tiene un tamatio discreto (es probable que después solo aparezca en la ropa interior). Estos 

emperadores pueden decidir los colores del uniforme, el director técnico, ¢ incluso los 

jugadores que deben contratarse. 

Hace tiempo las grandes multinacionales inicamente patrocinaban a estrellas 

deportivas internacionales, hoy ya no sorprende ver héroes autéctonos como El Brody 

Jorge Campos, Ramén Ramirez o El Matador Luis Hernandez, lanzando al aire, sin mucho 

convencimiento y con un pintoresco acento bronx-azteca, la famosa frase-simbolo: Just Do 

It. 

7 Un juego con el que no se juega Origina, afio 5. Numero Edicion Especial Verano 1998, p p. 24-25 
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Se percibe que todo aparato artifical del fiitbol creado por la publicidad es el orden 

natural de las cosas: es normal cuando algun [ocutor ensalza 4 la seleccién mexicana, la 

presenta como baluarte del orgullo nacional y comenta a los fandticos para apoyarla desde 

la intimidad de sus casas al burbujeante ritmo de un comercial que ha abandonado la 

posicidn persuasiva de] mensaje publicitario y ha adquirido un tono imperativo (vive fitbol, 

suefia fitbol, come futbol) 

Es evidente que la televisién y la radio son cotidianas, permanecen en cualquier 

habitacién, no espera nuestra atencién, sino que se conforma con algunas miradas y 

tadioescuchas distraidas. La vieja metafora de la televisién como ventana aj mundo se ha 

derrumbado definitivamente, ahora se le conceptualiza como una mirada indiscreta entre el 

mundo real y el imaginario. 

La radio y Ja television son creadores de mundos; ponen los limites del lenguaje, de 

los pensamientos, e incluso de la percepcién Han borrado la distincién entre realidad y 

representacion. 

Un narrador de fatbol se dedica a describir las imagenes que van apareciendo en la 

pantalla agregandole juictos y comentarios que refuerzan Ja narracién y permiten 

intensificar la atmésfera delirante que se vive en el estadio apoyada por fos sonidos 

ambtentales de la multitud y los chismes que han flotado en el aire los ultimos tiempos: 

“Maradona dejé las drogas, pero no se acuerda dénde, Ronaldo confesd que su suefio 

dorado es jugar como defensa central de Toros Neza’’.” 

Dejando a un lado estas reflexiones y disfrutando de la esencia del futbol, es posible 

advertir que este deporte-negocio es un tren mercadotécnico embalado que ya no puede 

detenerse, viaya a tal velocidad que ni siquiera es posible cambiar su rumbo Las vias estan 

tendidas y siguen abriéndose intrincados tramos cuyo destino no es dificil imaginar, lo 

unico que puede hacerse es abrochar el cinturén de seguridad y aguardar el 

descarrilamiento o el arribo a una nueva estacién.” 

* Ibid p p 24-25 
7 Op Cit p p. 24-25



3.3 PATROCINADORES ACTUALES DEL CLUB CRUZ AZUL, UNIVERSIDAD Y 

ATLANTE. 

La difusién del fatbol depende de varios factores, entre ellos se encuentran los 

medios masivos de comunicacin. Estas fuentes de transmisién juegan un papel basico en 

la difusién del deporte, ya que son los canales a través de los cuales se tiene contacto con ef 

auditorio. 

Sin embargo, la difusién de tos partidos transmitidos por radio depende también de 

los patrocinadores de cada uno de los equipos. Ya que los diferentes equipos se van 

patrocinando de acuerdo a la tabla de posiciones, los cuales varian de acuerdo a su alto 

desempetio en et deporte del fiitbol. En especifico los equipos Cruz Azul, Pumas y Atlante 

gozan de tener patrocinadores importantes gracias a su rendimiento satisfactoric, a su 

historial futbolistico y a la lealtad de sus aficionados. 

Patrocinadores actuales del Club Cruz Azal 

E} patrocinador oficial del Cruz Azul es la marca FILA (empresa italiana dedicada a 

la manufactura de articulos deportivos en general), la cual le proporciona ropa de 

entrenamiento: uniformes, petacas, pants, casacas, asi como ropa de concentracién o de 

descanso y finalmente el uniforme que Ilevardn tos jugadores e} dia del encuentro. 

FILA patrocina al equipo Cruz Azul gracias a sus caracteristicas; club reconocido, 

triunfador, con muchos seguidores no solamente nacionales, sino internacionales, aspectos 

similares que su patrocinador posee: marca reconocida a nivel mundial cuyas expectativas 

de venta no son solamente el mercado nacional. Es decir, el patrocinador busca equipos que 

cuenten con una buena imagen y, sobre todo, que sus articulos deportivos se vendan. 

La negociacién para el patrocinio de un equipo inicia con platicas entre Jos 

directores de ambas partes (empresa-equipo), en Jas cuales se llega a un acuerdo econémico 

y se definen los articulos que se otorgarén gracias a este nuevo convenio. Sin embargo, la 

relacion entre FILA y Cruz Azul no es 100 por ciento lucrativa, ya que ésta ultima es una 

cooperativa y busca el beneficio de sus trabajadores. FILA a su vez busca imagen a través 

de la calidad de sus productos, disefios y sobre todo buen servicio. 
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El contrato de Fila con Cruz Azul se renueva afio con aito y el monto que invierte es 

por medio de Ja planta textil Generacién 2000 (maquiladora perteneciente a Cruz Azul), la 

ropa de entrenamiento, de concentracién y las regalias 

El contrato de patrocinio abarca la temporada de invierno y verano, el primero 

representa el 60% de las ventas totales del afio y el segundo el 40% restante. El beneficio 

que recibe Fila gracias a este convemio es la imagen, la cual no se compara si se anunciara 

en television, ya que es mas rentable Ja publicidad que tiene a través de Cruz Azul, porque 

se autopaga con la venta de articulos ° 

Asimismo, el Cruz Azul cuenta con otros patrocinadores, los cuales unicamente se 

anuncian en la camiseta e} dia del encuentro. Estos patrocinadores son Pepsi y Cemento 

Cruz Azul 

Durante la transmision de Jos partidos del Cruz Azul por radio, los patrocinadores 

son jos siguientes’ Fobaproa, Seccién Amarilla, Cerveza Corona, Bonos del Ahorro 

Nacional, Secretaria de Educacion Publica, Deportel, Comision de Derechos Humanos, los 

cuales aparecen antes de empezar el encuentro, en el medio tiempo y al final del mismo. Es 

importante mencionar que dichos patrocinadores van cambiando segun ef partido en puerta, 

ya que depende de la audiencia y de los equipos que se enfrenten * 

Patrocinadores actuales del Club Universidad 

E} patrocinador oficial det Universidad es la marca NIKE (empresa norteamericana 

especializada en articulos deportivos a nivel mundial), quien proporciona ropa de 

entrenamiento’ uniformes, petacas, pants, casacas, asi como ropa de concentracion 0 de 

descanso y, finalmente el unsforme que Hlevaran los jugadores el dia de! encuentro. 

NIKE patrocina al equipo Universidad gracias a sus caracteristicas, con 

desenvolvimiento nacional ¢ internacional, es un conjunto gue brinda muchas 

oportunidades a la gente joven; aspectos similares que su patrocinador posee’ marca 

reconocida en todo el mundo cuyas expectativas de venta son principaimente a nivel 

* Entrevista a Alfredo Garca Parker, Gerente de Mercadotecnia, Fila México, S A de C.V. Tema 

Patrocinadores actuales de! futbol 20 Septiembre de 1998. 

#1 Grupo ACIR Estacion Oxido 1180 AM. Temporada Invierno 98 Ciclo agosto-diciembre 98 
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mundial Es decir, el patrocinador busca equipos que cuenten con una imagen y nombre 

reconocido para que sus articulos se vendan. 

La negociacién para el patrocinio de un eqmpo inicia con platicas entre los 

directores de ambas partes (empresa-equipo), en Jas cuales se llega a un acuerdo econdmico 

y definen los articulos que se otorgaran gracias a este nuevo convenio. 

La relacién entre NIKE y Universidad inicié en 1997 ¥ es 100 por ciento lucrativa, 

(para que Jas fuerzas basicas tengan apoyo y los jugadores teagan un buen desarrollo, ya 

sea para la venta a cualquier club o para permanecer en et mismo). NIKE a su vez busca 

imagen a través de la calidad de sus productos y disefios. 

El contrato de NIKE con Universidad se firmé por tres temporadas (el contacto 

principal lo hizo el arquero Jorge Campos, primer jugador mexicano patrocinado por esta 

empresa) y el monto que invierte es por medio de la ropa de entrenamiento, de 

concentracion y las regalias. 

E1 contrato de patrocinio abarca cualquier tipo de encuentro (nacionales o 

internacionales) y, pnncipalmente ta temporada de Verano ¢ Invierno, el primero representa 

e} 70% de os eventos totales del afio y el segundo el 30% restante. El beneficio que recibe 

NIKE gracias a este convento, es el estar presente en la mente de todos fos consumidores y 

seguir lanzando excelentes disefios al mercado. 

Et conjunto de Universidad no cuenta con otro patrocinador, ya que la empresa 

NIKE no permite que ningén otro patrocinador esté a su lado. 

_ Durante la transmisién de los partidos de Universidad por radio, los patrocinadores 

son los siguientes: Cerveza Corona, papas Sabritas y la Seccién Amarilla, los cuales 

aparecen antes de iniciar el encuentro, en ef medio tiempo y al final del mismo. Cada 

encuentro que se leva a cabo cuenta con diferentes patrocmadores, ya que depende de la 

magnitud del cotejo.” 

  

* Grupo Radiopolis Estacion XEW Radio 900 AM Temporada Invierno 98 Ciclo agosto-diciembre 98 
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Patrocinadores actuales dei Club Atlante 

El patrocinador Ofictal del Club Atlante es la marca Garcis, debido a que el duefio 

de esia compafiia es también el duefio del equipo Garcis !e proporciona ropa de 

entrenarmento. uniformes, petacas, pants, casacas, asi como topa de concentracién 0 de 

descanso y el uniforme que Hevardn los jugadores el dia del encuentro. 

Garcis patrocina al equipo Atlante gracias a sus caracteristicas Hlamado el equipo 

del juego, club reconocido, triunfador, con muchos seguidores (principalmente gente 

adulta); aspectos similares que su patrocinador posee: marca reconocida a nivel nacional y 

con poco alcance a nivel internacional, debido a que su principal mercado son los equipos 

filtales de la Primera Division, es decir, equipos que necesitan apoyo para desempeiiarse 

profesionalmente. Por ello, el patrocinador desea que el equipo tenga buena imagen durante 

cualquier temporada y sabre todo que sus articulos deportivos se vendan 

La negociacién para el patrocinio del equipo inicia con la autonzacién del sefior 

José Antonio Garcia (duefio de Garcis y del Atlante), en Ja cual analiza fos aspectos 

econémicos y se definen los articulos que proporcionara a su equipo. La relacién que hay 

entre Garcis y Atlante es 100% lucrativa. Garcis a su vez busca una buena imagen a través 

de la calidad de sus productos, disefios y buen servicio. 

El contrato de Garcis con Atlante se hizo a partir de 1980, ya que el monto que se 

invierte principalmente es para la venta de ropa al publico, ademds de la ropa en general 

que ocupa el equipo 

El beneficio que recibe Garcis es la imagen y venta de todos sus articulos 

deportivos, la cual no sé compara si se anunciara en television o en radio, ya que es mas 

rentable la publicidad que tiene con Atlante, ademas de percibir econdmicamente doble 

ganancia. 

Asimismo, el Lic. Miguel Angel Blanco, Gerente de Mercadotecnia de Garcis 

comenté que el Atlante cuenta con otros patrocinadores los cuales dnicamente se anuncian 

en Ja camiseta el dia del encuentro. Estos patrocinadores son: banco Serfin y De Walt.” 

  

* Entrevista 2 Miguel Angel Blanco, Gerente de Mercadotecnia, Garcis México, S A Tema: Patroqnadores 

actuales del fiitbol 24 de septiembre de 1998 
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Durante la transmision de los partidos del Atlante por radio, fos patrocinadores son 

fos siguientes: Cerveza Corona, papas Sabritas y la Seccién Amarilla, los cuales aparecen 

antes de empezar el encuentro, en el medio tiempo y al final del mismo. 

En lo que respecta a los espacios en radio, éstos se venden de acuerdo a la 

temporada y al encuentro en puerta, no se ha podido estrpular la derrama de dinero que 

gasta un patrocinador para que anuncie su producto durante la transmisién de un partido por 

radio, ya que la inversion varia. Un ejemplo muy claro es al escuchar un partido por radto 

de log Hamados clasicos de} fitbol mexicano, entre él América y el Cruz Azul, los anuncios 

seran mas cortos y mas caros, esto es con la finalidad de que la rediodifusora tenga mds 

espacios y gane mas 

Los espacios se venden de acuerdo al tiempo que se quiera anunciar ef patrocinador, 

ya que hay spots que duran 20, 30 o hasta 40 segundos, tomando en cuenta que en la radio 

la duracion del anuncio y el evento en el cual se presentard determinan su costo Los 

patrocinadores se anuncian en los torneos de verano y otofio. Eflos deciden en cual partido 

anunciarse, porque la audiencia de un encuentro Celaya vs. Morelia, no es el mismo que 

Guadalajara vs, Universidad 

Las radiodifusoras determinan et costo de [a transmisién, ya que en la venta de 

espacios sé cobra el tiempo de fa emisidn. Si el encuentro €s local fa transmisidn es mas 

barata en comparacin a una emisin en cadena que necesita la sefial del satélite. 

De esta manera se realiza fa venta de espacios en la radio para la transmisién de 

todos los encuentros de la Primera Division. 

Los grupos y estaciones radiofonicas a través de las cuales se transmiten los partidos 

son’ 

PUBLIEVENTOS DEPORTIVOS: 

Estacion’ XEB Radio 690 de AM 
XEX Candela 710 de A.M. 

Alma Musical de México 

Equipos que s¢ les transmite’ Toros de Neza 

Toros def Atlético Celaya 

Maquina de Cruz Azul 

Diablos Rojos del Toluca 
Santos Laguna 
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Rojinegros del Atlas 

Chivas Rayadas del Guadalajara 
Tuzos de! Pachuca 

Camoteros del puebla 

Potros de Hierro del Atante 
Tigres de UANLL. 

Los cronistas que participan en la narracién de estos encuentros son: 

César Santiesteban 

Fduardo Camarena 

Gerardo Velazquez de Leon 

Juan Manuel Arrieta 
René Sanchez 

Alejandro Garzon 

Rubén Espejel 

Adolfo Diaz 
Diorsia Ustrada 

f.uis Ramirez 

francisco Forastien 
Arturo Garcia 
Henberto Franco 

Guillermo Rodriguez 

GRUPO RADIOPOLIS: 

Estacion XEW Radio 900 de A M. 
XEQ Radio 940 de A.M 

Para nosotros es muy importante Io que entra por sus oidos 

I-quipos que se les transmite’ Aguilas del América 

Rayos del Necaxa 

Pumas de la Universidad 

Potros de Hierro de} Atlante 

ios cronistas que participan en fa narracién de estos encuentros son: 

Angel Fernandez 

Fduardo Cano 
Noel Cardenas 

Jorge Ventura 

Francisco Reyes Olvera 

Tcodoro Cano 
Eduardo Trelles 

Raul Orvafianos 
Juan Dosal 

Bermudez de la Serna 

dJasrer Alacén



Francisco Javier Villa 

Rubén Mercado 
Jorge Legorreta 

GRUPO ACIR; 

Estacion Radio Acir Guadalajara Nacional 1260 de A M. 

Lidet Nacional en Radio 

I.quipos que se les transmite: Tecolotes de la U.A. de G. 

Rojinegros del Adas 
Chivas Rayadas del Guadalajara 

I os cronistas que patticipan en la narracién de estos encuentros son: 

Francisco Baron Torres 

Alejandro Tovar 

GRUPO ACIR: 

Estaci6n: Oxido 1180 de A M. 

Radio 1260 de AM (México, D F.} 

Lider Nacional en Radio 

F-quipos que se les transmite. Maquine de Cruz Azul 

Diablos Rojos del Toluca 

Tuzos de} Pachuca 
Panzas Verdes del Leén 
Camoteros del Puebla 
Ates del Morelia 

Los cronistas que participan en 1a narracién de estos encuentros son. 

Jorge Sanchez 

Jestis Humberto Lopez 

David Braverman 

Bemardo de la Serna 
Jaime Ariel Trujillo 

Roberto Martinez Otero 

Jestis Rosales Adata 
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3.4 EL FUTBOL Y LA SOCIEDAD DE CONSUMO 

E] deporte, por representar un valor social, es comercializado facilmente. La 

publicidad eyerce una funcién decisiva al vender la imagen de} hombre audaz, agil y 

deportivo. 

Con una vision critica de la sociedad de consumo y del culto al cuerpo, Jean Marie 

Brohm sefiala’ “uno de los aspectos mas caracteristicos del comercio de} cuerpo es la 

muluplicacion de mercancias, bienes y servicios, objetos y productos que, segiin se supone, 

procuran al organismo cierta satisfaccién o contribuyen a su felicidad o bienestar. La mayor 

parte de éstos gadgets tienen que ver con el narcisismo o con la sexualidad. El cuerpo es, y 

por completo, un objeto, una cosa, una fuente de explotacion. Es objeto técnico, pero jamas 

sujeto de placer o de Ja real libertad Es manmtpulado por técnicas, instruido, integrado, 

petrificado, expuesto y por encima de todo, controlado gracias a las falsas técnicas de la 

felicidad que constituyen la felicidad de la técnica, de la represién de la pauperizacién y de 

la administracion”. 

Con ef auge del deporte a mvel universal, poderosas compafiias y casas comerciales 

han utilizado la publicidad para introducir en el mercado ja idea del “modo de vida 

deportivo”, que retrata a quienes se conducen alegres, vitales y conquistadores por los 

pasillos del mundo modemo Para pertenecer a este esquema de vida, que esta al ritmo de 

los acontecimientos, es indispensable usar zapatos “Puma”, buzo “Adidas”, raqueta 

“Wilson” o vestirse deportivamente con Pierre Cardin 0 Flafio. 

“El modo de vida deportivo es un estereotipo creado como norma de conducta 

deseable, basado en una imagen del deportista que asume los valores que se suponen 

éptimos en Ia sociedad. Asi, ser deportista significa tener las cualidades de “macho”, 

personalidad arrolladora, conqutstadora, belieza, fuerza y honestidad; se le afiaden todo tipo 

de fetiches que aseguren el modelo mediante figuritas, almanaques y objetos especiales. 

BS 
Andar a la moda es vestirse de deportista”. 

La emocién y el atractivo del deporte como espectaculo permitieron en la presente 

centuria el nacimiento de enormes masas de aficionados, que semana a semana viven en 

5 Brohm, Jean Mante_Deporte, Cultura y represién Ed Gustavo Gili, Barcelona 1978. p. 76 

5° Canta Maria, Carlos_Sociologia del deporte El correo de Narsfio, Colombia, 1982. p 62 
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funcién del futbol o de algiin idolo deportivo, esquivan Ia realidad circundante y leen, ven o 

escuchan, los grandes espactos que da el peniodismo al deporte 

E) socidtogo Bemard Rosenberg expresé que “la tecnologia modema es Ja causa 

necesana y suficiente de la cultura de masas”* Sin embargo, ésta existe en virtud de los 

medios de comunicacién de masas, Jos cuales determinan los contenidos que recibird un 

publico heterogéneo y disperso. Los medios de comunicacidn tienen que tratar a la gente 

como masa, por estratificada y culturalmente diferenciada que sea una sociedad La 

estandarizacién que exigen los medios de comunicacién impone la homogeneizacién del 

contenido de la cultura de masas. Esta cultura de masas es esencialmente comerciable; es 

mediocre y vulgar, es inmoral; es psicolégicamente nociva (el publico la acepta como un 

narcético, como una fuente de regresién escapista al limbo de la bienaventuranza infantil, a 

la msensibilidad generada por los medios de comunicacidn), es elemental e infantil; es 

manipulativa, la cultura de masas ha encendido el mundo de la cultura; 1a cultura de masas 

no ¢s cultura; es inherente a la sociedad masa.” 

En las soctedades mds atrasadas econémicamente, es frecuente ver que algunas 

familias prefieren comprar un televisor o una entrada al estadio, antes que alimentarse en 

buena forma. El consumismo, penetra asi en todos los estratos sociales. 

Para Jordi Berrio: “la cultura de masas esta producida industrialmente y en 

consecuencia, participa en la légica de esta manera de fabricar, al igual que cualquier otro 

producto; esta elaboracién industrial de la cultura se hace dentro del modo de produccién 

capitalista, en el que toda actividad econémica se subordina al beneficio y no a fa funcién 

social que pueda tener; el producto cultural se convierte en mercaderia y su valor de cambio 

es el aspecto que mas sobresale en su especial naturaleza”.** 

Rosenberg, Bernard Mass Culture, The popular arts in America The Free press, Glencoe, 1957, 

  

pp 264-280 
© Giner. Salvador Sociedad masa critica del pensamtento conseryador, Peninsula, Barcelona 1979 

pp 264-280 

* Berno, Jordi, s/e, 1983 p 251 

108



En este terreno, y tal como se ha expuesto, nadie puede desconocer la funcién social 

\ el valor cultural que ticne el deporte, pero su excesiva comercializacién y su calidad de 

producto de consumo de primer orden, to hace acoplarse perfectamente al correcto esquema 

de la cultura de masas. 

3.4.1 SOUVENIRS 

El] espectaculo deportivo — ya sea amateur o profesional — atrae a millones de 

personas en todo el mundo Es un factor de consumo de primer orden tanto para quienes 

partictpan activamente en él como para quienes viven el fendmeno desde las tribunas Por 

este caracter masivo y por jas cifras astronémicas que se manejan en torno de él, surgié ya 

en la Edad Media una floreciente industria deportrva que dio trabajo a miles de obreros y 

que permitio una movilidad econémica importante tal como ocurre en la actualidad 

Hoy en dia el deporte permite cl mantenimiento de miles de familias Gracias a los 

aportes de los aficionados —- que pagan sus entradas en las puertas de los estadios -, junto 

con las apuestas deportivas y casas comerciales, pueden trabajar con remuneraci6n los 

atictas, técnicos y cientos de miles de operarios y administrativos. Incluso, la prensa se 

nutre del deporte, atin cuando posea otros temas importantes para la venta. 

Las casas comerciales que fabrican y venden articulos deportivos, obtienen éxito en 

los negocios gracias a la comercializacion del deporte © 

Actualmente todos los clubes de primera division se han encargado de difundir su 

tmagen ) su triunfo a través de los souventrs. Cada equipo tiene una boutique donde se 

exhiben y venden los articulos deportivos que puede consumir el pdiblico aficionado, los 

articulos que se distnbuyen evan la marca impresa y/o bordada del patrocinador del 

equipo. Por ejemplo, al equipo Cruz Azul! le disefia sus articulos la empresa Fila 

(patrocinador ofictal), la cual manufactura la ropa de linea, el jersey (articulo de mayor 

venta) entre otros souvemmrs La gente apasionada es tan fiel a su equipo, que su ilusién mas 

grande es comprar una camiseta original, sin importar el precio, es decir, el consumidor no 

solo busca vesttr como su equipo favorito, sino también busca la marca 

* Vasquez, Henriquez Alexis Deporte, politica y comun:caci6n pp 63-64 
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En el caso del equipo Universidad su patrocinador oficial en Nike, por Io tanto todos 

los articulos de promocidn llevan dicha marca. A su vez, el equipo Atlante cuenta con 

articulos deportivos promocionados por su duefio y patrocinador: Garcis, S.A deC V. 

Cada club cuenta con distintos souvenirs, en cada temporada los patrocinadores 

buscan mnovar y lanzar nuevos productos al mercado; pero en general podemos mencionar 

que existe una gama de articulos que la mayoria de los equipos exhiben a la venta’ 

  

  

  

  

  

  

    
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

i Balones Gorras 

\ Playeras Sudaderas 

i Calcetas Pants 

Medias Sweaters 

Espinilleras Toallas 

Chamarras Batas de bafio 

: Rompevientos Relojes 

Zapatos Banderines 

Encendedores Navajas 

i Llaveros Libros 

{ Plumas Petacas 

Lapices Maletas 

Ceniceros Bermudas 

{ Tazas | Shorts 

Vasos Mujiecos musicales 

Distintivos (pin) Zapatera 

Calcomanias Escudos bordados 

Corbatas Cubre botones 

| Gomas Otros     
  

Estos articulos se encuentran en las boutiques exclusivas de cada equipo. 

La boutique del equipo Cruz Azul se localiza en Avenida Avila Camacho N° 7 

colonia Napoles. 

El equtpo Universidad exhibe sus productos en Avenida Revolucion 1205, colonia 

San Angel Inn. 

110



Fl Club Atlante cuenta con una boutique en Miguel Jacintes 11, coloma 

Moctezuma 

Ademas, existe la posibilidad de encontrar los productos de algun equipo de primera 

divistén en almacenes de prestigio como Liverpool, Marti y Sears. 

Es importante mencionar que, por lo general, cada club (Atlante, Cruz Azul, 

Universidad) cuenta con una tienda dentro de su estadio, la cual vende los articulos antes 

mencionados. 

No se debe olvidar que existe la venta clandestina de articulos deportivos, los cuales 

son buenas imitactones de los originales Estos comerciantes utilizan material barato y 

maquilan sin control de calidad, lo cual permite ofrecer los productos a bajo costo 

Es asi como esta gran industria del deporte ha creado y propiciado la 

comercializacién de todo producto humano o material que rodea a este popular deporte. el 

futbol 

3.4.2, ESCAPARATE 

Considerando la promocién de productos comerciales en funcion de la actividad 

deportiva, todos los objetos o servicios son susceptibles de venta, De un modo particular los 

productos deportivos han tendo una rapida expansion de mercados. 

Otro importante aspecto a considerar dentro de la comercializacién del futbol, son 

todos aquellos productos o servicios que se promocionan y venden durante la realizacion de 

un encuentro futbolistico, tos cuales se pueden clasificar de la siguiente manera’ 

% Productos comestibles y bebidas: pizza, tortas, tacos, quesadillas, hamburguesas, 

burritas, sincronizadas, frituras (papas, chicharrones, churtitos, cacahuates, 

pepitas, etc.) Bebidas: reftesco de cola, cerveza. agua natural. Coolers, sangria, 

} Publicidad estatica’ es colocada alrededor de ja cancha; no son patrocinadores 

de} equipo, sino inicamente se anuncian durante la transmusion del encuentro 

para incrementar sus ventas. La publicidad que generalmente aparece es 

Hérdez, Duracell, Promex, Banamex, Bancomer, Coca cola, Pepsi, Cemento



Tolteca, Seccién Amarilla, Nissan, General Motors, Ford, Nike, Umbro, 

Utsport, Lala, Trident, Boreal, Alpura, Guillette, entre otros. 

}€ Venta de souvenirs como ya se mencion6, existe una tienda dentro del estadio 

que vende todos los articulos que promocionan a los equipos 

Todo este escaparate que rodea al mundo del balén apoya al espectaculo deportivo y 

representa un factor de diversién para la sociedad y, en especial para quienes gustan del 

fiitbol Es decir, el deporte pierde su real importancia debido a todos los distractores 0 

factores que alteran la situacién y la convierten en el pretexto ideal para el desahogo 

personal del aficionado. 

3.5 IMAGEN DEL JUGADOR 

Como una forma de mantener o clevar el apetito del publico por el espectéculo 

deportivo, los medios industriales de comunicacién no dudan en recrear diariamente toda 

una fantasia alrededor del deporte, donde nacen y mueren mitos en una forma vertiginosa. 

Se investigan escandalos y se escarba en la vida privada de los idolos para dar ambiente y 

colorido a una fiesta que comienza con los entrenamientos o chequeos médicos del lunes y 

finaliza con los partidos del domingo. Sin embargo, al jugador lo esperan, por un lado, los 

cielos de la gloria, y por ef otro, los abismos de fa ruina. 

El barrio fo envidia. el jugador profesional se ha salvado de la fabrica 0 de la 

oficina, le pagan por diverturse, se sacé la loteria Y aunque tenga que sudar como una 

tegadera, sin derecho a cansarse ni a equivocarse, él sale en los diarios y en la tele, la radio 

dice su nombre, las mujeres suspiran por el y los nifios quieren imitarlo Pero él, que habfa 

empezado jugando por el placer de jugar, en las calles de tierra de los suburbios, ahora 

juega en los estadios por el deber de trabajar y tiene la obligacién de ganar o ganar. 

Los empresarios lo compran, lo venden, lo prestan; y él se deya llevar a cambio de la 

promesa de mas fama y mds dinero. Cuanto mas éxito tiene, y mas dinero gana, mas preso 

esta Sometido a disciplina militar, sufre cada dia el esfuerzo de los entrenamientos y se 

somete a los bombardeos de analgésicos y las infiltraciones de cortisona que olvidan el 

dolor y mienten la salud, Y en las visperas de los partidos importantes, lo encierran en un 
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campo de concentracton donde cumple trabajos forzados, con alimentos dietéticos, se 

emborracha con agua y duerme solo. 

Et deportista pasa a ser un asalariado con obligaciones a las cuales se somete por 

dinero, perdiendo su libertad de decision, donde Ja Isbertad es una de sus grandes 

cualidades. Ya sea en el terreno profesional como en el aficionado, el deportista puede ser 

maneyado por los dinigentes gracias a la fuerza que éstos pueden desarrollar en Jos medios 

de comunicacién y en determinados periodistas, por sus paginas de publicidad compradas 

al medio, 0 por los obsequios entregados a los informadores. 

Esta es la prueba de que existe realmente un mercado deportivo, un mercado de 

empleo de los futbolistas, ya que son cotizados como mercancias y son vendidos, en el 

exacto sentido de la palabra, mediante un contrato. El deportista ya no es el agente de sus 

aptitudes que desarrollan su propia legalidad externa, “Ellos ya no se relacionan solamente 

con la unidad organica de la persona, sino que aparecen como cosas que un hombre posee y 

exterionza por completo, como los diversos objetos del mundo exterior.” 

La mayor parte de los deportistas velan por sus articulaciones y sus musculos, como 

si fueran un capital en el banco, hasta el punto en que, a menudo, les est4 prohibido hacer 

esqui © jugar al fatbol cuando quieran, para que no corran ningiin nesgo. Esta alienacién 

deportiva, culmina en el seguro que algunos deportistas sacan por sus piernas, sus brazos... 

Por cierto, la carne y Ja sangre se han convertido en cosas.” 

Al respecto, el comentarista deportivo Antonio Rosique sefiala .. “el jugador debe 

cotizarse como }o que es, un deportista con ctertas lumitaciones, como su edad. En la 

actualtdad un jugador de futbol se ha convertido en una mercancia, ya que anteriormente 

podia jugar 10 0 12 afios en un mismo club y ahi terminar su carrera, donde se le cotizaba y 

se le trataba como jugador, como hombre como un simbolo para la institucién. Hoy en dia 

es una mercancia en todos tos ambitos de la vida, ya que nos regimos por ef mercantilisrno, 

la oferta y la demanda: tales son tus aptitudes tanto cuestas, alguien te quiere subes de 

precio. nadie te quiere y bajas de precio, en eso se ha convertido el jugador de futbol. Esto 

le da la posibilidad de ganar bastante dinero, de cotizarse y tener privilegios que la gente 

”? Parzans en Deporte, cultura y represion, Jean Marie Brohm p 29 

“ Brohm, Jean Marie Deporte, cultura y represién, p 26-30 
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normal no tiene, pero tiene que pagar el precio de cambiar de equipo cuando no lo desee 0 
o 92 

cambiar su lugar de residencia, o de no poder salir de un equipo cuando el desee hacerlo”. 

“E] jugador no es una mercancia, el jugador es un tipo que se vende como 

mercaneia, pero no lo es, vamos a partir de que se hace un mercadeo en base a un jugador, 

su nivel futbolistico y su nivel de promocién depende de quien lo vende, depende lo que 

haya jugado, donde haya jugado, asi se cotiza un jugador Peto no es una mercancia es un 

ser humano que le tocé ser futbolista. Todo esto es una publicidad negativa para el draft 

(poner a la venta todos los jugadores al mismo tiempo), y para el desarrollo de un 

futbolista, porque asi se ha estimado y a través de los medios tratamos de ser amarillistas y 

buscamos lo negativo, pero para mi, el jugador es un ser humano como cualquiera”. 

En nuestros dias el deporte es la seleccién sistematica de una élite de campeones 

capaces de llegar lo mas tejos posible en su actuacién. La preparacién de jévenes 

campeones es metédica y a través de cierto ntimero de pruebas selectivas y continuadas, se 

descubre a aqucél que seré el feliz elegido, el cual debera seguir estrictamente la 

planificacién propuesta de su entrenamiento para su debut, promocién, y finalmente su 

venta. 

Sin embargo, la carrera de un futbolista es muy corta, en comparacién a cualquier 

otro oficio humano, que el ocaso llega con la vejez; mientras el jugador de futbol puede ser 

viejo a los treinta. 

Los misculos se cansan temprano: 

m Este no hace un gol nt con la cancha en bayada. 

w ¢Fste? Ni aunque le aten las manos al arquero. 

O antes de los treinta, si un pelotazo lo desmaya de mala manera, o la mala suerte Je 

revienta un misculo, o una patada le rompe un hueso de esos que no tienen arreglo. Y 

algiin mal dia el jugador descubre que se ha jugado la vida a una sola baraja y que el dinero 

” Entrevista a Antonio Rosique, comentarista deportivo en TV Azteca. Tema: Como se cotiza un jugador 

como mercancia. 
» Entrevista a Anselmo Alonso, comentarista deportivo de Televisa Tema’ Un jugador se puede decir que es 

mercancia. 
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se ha volado y la fama también La fama, sefiora fugaz, no Te ha deyado ni una cartita de 

consucio 

Un ejemplo de esto es German Tello ex jugador profesionat del Club Universidad y 

actual entrenador en el mismo 

Fn el afio de 1988 German Tello militaba de centro delantero, siendo un jugador 

estrella con gran potencial de juego, admirado por sus compafieros de equipo y por la 

aficion El fue victima de una grave lesion que le impidié continuar su carrera como 

{utbolista Dicho accidente ocurris cn un encuentro entre el equipo Universidad y 

Atlante . “fue una jugada realizada en media cancha, en la cual me traban por detras y hay 

una ruptura de ligamentos, de los meniscos y de Ia capsula; enseguida me intervienen 

quirtirgicamente en varias ocasiones sin obtener ef objetivo deseado y esto causa mi baja 

total de} futbol” 

Sin embargo, este hecho no es motivo de frustracion, comenta el jugador . “todos 

tos jugadores estamos expuestos a sufrir alguna lesién leve o grave, lo que a mi me ocurnd 

no me frustra pero me duele por no continuar con una carrera que iba en plan ascendente”.”* 

Cabe mencionar que el Club Universidad le apoyé y sigue apoyandolo: “la directiva 

se porté muy bien conmigo, incluso me enviaron a Houston para buscar una alternativa mds 

amu problema, no tengo nada en contra de ellos”* 

Hoy en dia German Tello se desempefia como entrenador de la categoria de 12 aifos 

y auxiliar de la categoria de 17 afios en el Club Untversidad. 

3.6 EL HOMBRE GOL Y SU COMERCIALIZACION 

La administracion de un club profesional y fa comercializacién de un deportista se 

reduce a una adecuada dosificacién entre compras y ventas, inversiones y liquidaciones. No 

existe ninguna diferencia esencial con fa administracion de una empresa comercial, ello se 

debe a que las empresas deportivas adquieren a los deportistas en el mercado, en funcién de 

’* Lutreststa German Tello ex jugador profesional de} Club Universidad y actual entrenador en el mismo 

Tema De que manera fue su lesion 

“ Yordem 
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su valor mercancia, exactamente igual de como las empresas comerciales adquieren las 

mercancias en funcién de su precio 

Este fendmeno, que se ha instaurado en todos los deportes, culmina actualmente en 

e] futbol Tomando un ejemplo entre muchos otros, es Luis Hernandez comprado en 500 

mil pesos por el equipo Necaxa. Poco después de su perfeccionamiento y valorizacién (por 

su buen desempefio en el mundial), es vendido en tres millones de pesos al equipo de 

Tigres del Universitario de Nuevo Leén. Este trafico, este mercado negro y dorado de los 

jugadores, obedece a las leyes econdmicas de la oferta y la demanda que regulan todos tos 

mercados del régimen capitalista. 

Una de las motivaciones determinantes de la intervencién de las firmas industriales 

y comerciales en la organizacién del deporte es fa utilizacién de la practica deportiva con 

fines publicitanos. El deporte se ha convertido en la sociedad capitalista actual en uno de 

los schiculos mds poderosos, porque el prestigio deportivo constituye para las masas una 

incitacton profunda a la compra y el consumo. 

E] caracter mastvo del deporte lo convierte en un polo de atraccién natural para la 

publicidad 

Las formas de la publicidad deportiva son extremadamente numerosas y variadas 

Ast. cl deporte es utilizado por la prensa con miras a asegurar su propio desarrollo Puede 

incluso afirmarse que un periédico carente de una importante firma deportiva, tiene cada 

vez mayores dificultades de convertirse en popular. Por lo tanto, el deporte permite que la 

prensa se venda; inversamente, la prensa hace vender el deporte. 

También los equipamientos deportivos, cuyo mercado experimenta una expansién 

muy rapida, son lanzados publicitariamente, en especial mediante el prestigio de Jos 

campeones De manera mas general, en el momento de la promocién publicitana 

generalizada, todos los productos mdustriales, comerciales o turisticos estan vinculados 

publicitanamente al deporte. En realidad toda la esfera deportiva, todos los niveles del 

sistema deportivo, todos los agentes deportivos son abarcados por fa mareyada publicitaria, 

a tal punto que la organtzactén del deporte parece funcionar como una enorme empresa de 

publicidad en la que se mueven y $c agitan los agentes publicitarios M Bounet describe de



la manera siguiente el proceso de transformacién del deporte en una vasta maquinana 

publicitatia cuyo objetivo consiste en ofrecer como espectaculo unas mercancias: paneles 

publicitarios que rodean estadios y campos de juego, camisetas de colores recargadas con 

nombres de firmas comerciales de toda clase 

Pero hay mas ain equipos deportivos son presentados con el nombre de una firma, 

de la que se convierten en verdaderos representantes comerciales. Y sefialamos todavia’ la 

publicidad efectuada para un producto por una estrella de la jornada a la que, por ejemplo, 

se ha fotografiado como por azar a punto de beber el liquido que hay que anunciar. 

Por Io tanto, los resultados deportivos y los resultados mercantiles se hallan 

estrictamente ligados, encarnados en la figura del campeon, con quien se intenta asociar 

publicitariamente toda clase de brenes de consumo, corriente o no, con el de benefictarse al 

maximo de Ja deportividad, nuevo fluido milagroso En efecto, ni siquiera cuentan los 

productos btenes y mercancias, a los que la publicidad afiade la etiqueta “deportiva”. El 

propio consumo se ha vuelto deportivo La publicidad presenta no sdlo a los campeones 

como grandes consumidores, sino pone de moda también los articulos deportivos, aquellos 

que gozan de su favor, a tal punto que existe hoy una distinci6n publicitaria muy clara entre 

las cosas y los productos segiin su grado de deportividad. 

Lo esencial del mecamismo de la publicidad en el deporte y por el deporte consiste 

en establecer una cadena de asociaciones siguificatrvas entre los campeones y las 

mercancias, en exponer al campedn como una mercancia entre otras mercancias, en reducir 

en definitiva al deportista a un soporte de mercancias que, asi, seran mejor vendidas E! 

propio deportista se convierte entonces en una especie de cosa publicitaria que consigue 

venderse mejor, facilitando la venta de todo objeto posible. Como lo sefiala Michel Legris, 

“el campeon sirve de trampolin publicitario para determinada marca de zapatillas de 

deporte; se convierte en el hombre sandwich de una variedad de agua mineral. Mas 

simplemente, su presencia vasta a veces pata atraer al publico a una manifestacion 

deportiva Los organizadores le abonaran una prima para poder incluir su nombre en el 

cartel Finalmente, en el limite, una firma industrial, atin cuando sus productos no tengan 
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que ver con el deporte, puede ofrecer un puesto ventajoso a un internacional célebre. Es una 

cuestion de categoria y de prestigio comercial”.” 

Un deportista en genera) no tene la fortuna que tiene un futbolista, ya que éste entra 

a un negocio con las mismas prestaciones, gananctas y perdidas que un profesionista 

normal, aunque el jugador de futbol no tiene la seguridad de si va a poder continuar con su 

trabajo cuando termine el torneo, ya que cada sabado esta demostrando su trabajo a miles 

de personas que lo ven en el estadio por television y que lo escuchan por radio. Y por 

ejemplo un arquitecto, un licenciado, un administrador unicamente debe rendirle cuentas a 

Su SUDETVISOT. 

Como podemos ver el jugador de futbol esta dentro de una empresa en la cual debe 

tener vacaciones, primas, seguro contra accidente y beneficios, como el de llegar a un buen 

hotel a la ciudad donde van a jugar, transportacién gratis y algo de vidticos. Lo que es 

fundamental en esto, es que los beneficios Unicamente los tiene un equipo de primera 

division y algunos de primera A, de ahi en fuera a dormir en hoteles de 3 estrellas y a viajar 

en camion 

Un grave problema que tiene el futbolista es el de la publicidad 51 el deportista es 

un trrunfador le van a Ilover contratos con productos de consumo diario y pueden ganar 

grandes cantidades, pero ,qué pasa si por firmar con alguien se ve afectada su carrera’, 

eyemplos muy claros en México, el de Alfredo Tena y el brody Jorge Campos. El primero 

quedo fuera del mundial de fatbol de México 86, por firmar con Puma, una marca de ropa y 

zapatos deportivos, porque la seleccién o mas bien la Federacién Mexicana de Futbol, 

firmé un contrato con la marca Adidas, para vestir de pies a cabeza al representativo 

nacional, Alfredo no llegé a un acuerdo y quedo fuera 

En el mundial de Estados Unidos 94, Jorge tenia un contrato con la marca Nike, que 

le hacia sus suéteres multicolores y que se hicieron famosos cn muchas partes del mundo. 

Pero otra vez la Federacién firmé con otra marca, Umbro. El problema se complicd 

muchisimo y estuvo cerca de quedar fuera, pero una de las marcas tomé las cosas con 

cordura (Nike), y le dijo a Jorge Campos que ellos no iban a realtzar fa tonteria de echarle a 

    

“" Lucot. op cit pad 
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perder su carrera y que no habia ningin problema, que participara con Jo que ordenaban los 

dirgentes. 

Otro caso se suscité en Alemania, con el portero Harald Schumaher, que estaba 

patrocinado por Adidas y su equipo también; pero en una temporada los dirigentes de 

Adidas trataron mal a la gente del equipo Colonia De esto se aproveché la otra gran marca 

deportiva alemana Puma, para invitar a los dirigentes de! equipo a ver sus instalaciones 

Después de fas platicas convencieron al Colonia para firmar, pero existia un grave 

problema Schumaher tenia contrato con otra marca . La gente de Puma se movié para tener 

una entrevista con Harald y le offecieron un cheque en blanco para que rompiera el 

contrato, a lo que el arquero no accedié y le costo romper su racha de 300 partidos 

consecutrvos Lo que el guardameta queria realizar era romper la marca de 400 partidos 

consecutivos que le corresponden al portero Seep Mayer, pero por ese detalle de los 

contratos de marcas, el presidente del Colonia le notificé que estaba suspendido un partido 

y que habia la posibilidad de venderlo a otro equipo.”* 

Un caso similar es el de Omar Rodriguez Monroy jugador del equipo Cruz Azul, 

quien actualmente juega de lateral derecho en el cuadro titular del entrenador Luis 

Femando Tena Gracias a su rendimiento y destacada participacién a través de toda la 

temporada fue elegido por Garcis, S.A de C.V, para tener un contrato de exclusividad de 

prestacién de servicios profesionales en el uso y comercializacién de su imagen y persona, 

1o cual abarca diferentes aspectos que se mencionaran en el contrato siguiente. 

CONTRATO DE EXCLUSIVIDAD DE PRESTACION DE SERVICIOS PROFESIONALES 

QUE CELEBRAN POR UNA PARTE GARCIS, 8.A, DE C.V., REPRESENTADA EN EL ACTO 

POR EL LIC JOSE A. GARCIA RODRIGUEZ A QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE 

DENOMINARA “LA EMPRESA” Y POR OMAR RODRIGUEZ A QUIEN EN LO SUCESIVO 

SE LE DENOMINARA “EL PRESTADOR DE SERVICIOS”, CONFORME A LAS 

DECLARACIONES Y CLAUSULAS: 

  

% Schumaher, Harald Tarjeta Roja, p 60 
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DECLARACIONES 

1 LA EMPRESA DECLARA, 

A) REPRESENTAR UNA SOCLEDAD LEGALMENTE CONSTITUIDA DE ACUERDO A LAS 

LEYES MERCANTILES DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS. 

B) TENER COMO OBJETIVO LA FABRICACION, VENTA Y DISTRIBUCION DE 

ARTICULOS DEPORTIVOS. 

C) TENER SU DOMICILIO EN EL PREDIO MARCADO CON EL NUMERO 11 DE MIGUEL 

JACINTES, EN LA COLONIA MOCTEZUMA 3° SECCION, EN LA CD. DE MEXICO. 

fl EL PRESTADOR DE SERVICIOS DECLARA 

A) SER UNA PERSONA FISICA, DE NACIONALIDAD MEXICANA, DE SEXO 

MASCULINO, CON DOMICILIO EN LA CD. DE MEXICO, SER JUGADOR DE FUTBOL 

PROFESIONAL EN EL EQUIPO CRUZ AZUL. 

Bj TENER LA FACULTAD DE OFRECER SUS SERVICIOS PROFESIONALES EN EL USO 

Y COMERCIALIZACION DE SU IMAGEN Y PERSONA 

Ili CON BASE EN LAS ANTERIORES DECLARACIONES, LAS PARTES SUJETAN EL 

PRESENTE CONTRATO AL TENOR DE LO SIGUIENTE: 

CLAUSULAS 

PRIMERA.- EL PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE A COLABORAR EN 

FORMA EXCLUSIVA CON LA EMPRESA PARA PROMOVER Y PROMOCIONAR LOS 

ARTICULOS DEPORTIVOS DE LAS MARCAS PROPIEDAD DE GARCIS, $.A. DEC V 

| EL PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE A USAR LOS ARTICULOS 

DEPORTIVOS DESCRITOS EN LA CLAUSULA SEGUNDA, DURANTE TODOS LOS 

PARTIDOS OFICIALES, AMISTOSOS, DE ENTRENAMIENTO, O CUALQUIER 

COMPROMISO DEL EQUIPO EN EL QUE ESTA CONTRATADO TANTO EN MEXICO, 

COMO EN EL EXTRANJERO, ASI COMO EN LAS PRACTICAS DE ENTRENAMIENTO O 

CUALQUIER ACTIVIDAD DEPORTIVA QUE EFECTUE. 

2. INCLUYENDO LOS PARTIDOS DE LA SELECCION NACIONAL DE SU PAIS. 
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3 EN CASO DE PARTICIPAR EN EL TORNEO MUNDIAL ORGANIZADO POR LA FIFA, EL 

PRESTADOR DE SERVICIO, OBTENDRA UN PAGO ADICIONAL, SEGUN LA CLAUSULA 

NOVENA. 

SEGUNDA.- LOS ARTICULOS DEPORTIVOS A PROMOCIONAR SON LOS SIGUIENTES: 

ZAPATO DE FUTBOL Y TENIS DE ENTRENAMIENTO. 

TERCERA.- EL PRESTADOR DE SERVICIO ESTA DISPUESTO A CEDER SU IMAGEN 

PARA LA PROMOCION EN ARTICULOS COMO POSTER, POSTALES O CUALQUIER 

ARTICULO QUE SIRVA PARA LA CORRECTA DIFUSION DE LA MARCA GARCIS ASI 

COMO LA UTILIZACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION E INFORMACION 

1 EL PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE A ASISTIR A LAS SESIONES 

FOTOGRAFICAS PARA LOS FINES COMERCIALES DE LOS PRODUCTOS 

DEPORTIVOS A PROMOCIONAR. 

CUARTA.- “EL PRESTADOR DE SERVICIO” SE COMPROMETE A PRESENTARSE A 

FIRMAR AUTOGRAFOS EN EL LUGAR EN QUE LA EMPRESA INDIQUE POR DOS 

OCASIONES CADA TREINTA DIAS, SIEMPRE Y CUANDO NO INTERFIERA CON SUS 

COMPROMISOS PROFESIONALES Y SERAN ACORDADOS DE COMUN ACUERDO, SIN 

COSTO ALGUNO. 

i. DURANTE LAS ENTREVISTAS O PRESTACIONES PUBLICAS EL “PRESTADOR DE 

SERVICIO” SE COMPROMETE A PORTAR UNA GORRA CON EL LOGOTIPO ¥Y MARCA 

DISTINTIVA DE LA EMPRESA. 

QUINTA.- EL PRESTADOR DE SERVICIO SE COMPROMETE QUE LAS LABORES 

MENCIONADAS EN LAS CLAUSULAS ANTERIORES LAS DESARROLLARA CON LA 

MAYOR ACTIVIDAD Y EFICIENCIA. 

SEXTA-EL PRESTADOR DE SERVICIO RECIBIRA POR LA PRESTACION DE SUS 

SERVICIOS HONORARIOS PROFESIONALES A RAZON DE $60,000.00 MISMOS QUE 

SERAN PAGADOS EN TRES EXHIBICIONES. LA PRIMERA EL 35% A LA FIRMA DEL 

PRESENTE CONTRATO, LA SEGUNDA EL 30% A LOS 180 DIAS DE LA FIRMA Y LA 

TERCERA EL RESTANTE 35% A LOS 270 DIAS DE LA FIRMA. 

1 LOS PAGOS LOS EFECTUARA LA EMPRESA EN PESOS MEXICANOS EN EL 

NUMERO DE CUENTA DEL BANCO ESPECIFICADO POR EL PRESTADOR DE 

SERVICIO. LOS PRIMEROS 5 DIAS DEL PLAZO ACORDADC EN LA PRESENTE 

CLAUSULA. 
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nw BANCO SURCUSAL CIUDAD N° DE CUENTA 

EL PRESTADOR DE SEVICIO. TERMINADO EL PRESENTE CONTRATO SE 

COMPROMETE A DARLE A LA EMPRESA LA PRIORIDAD DE REANUDAR EL 

PRESENTE CONTRATO ANTES DE ACEPTAR CUALQUIER PROPUESTA DIFERENTE 

DE OTRA EMPRESA QUE NO SEA GARCIS, S.A DEC.V 

SEPTIMA - LA EMPRESA SE COMPROMETE A SUMINISTRAR TODOS Y CADA UNO DE 

LOS ARTICULOS A PROMOCIONAR, ASI COMO DE USO PERSONAL HASTA LA 

CANTIDAD DE $4,600 00 MENSUALMENTE 

| EL PRESTADOR SE SERVICIO, SE COMPROMETE A DARLE CORRECTO USO A LOS 

ARTICULOS PROPORCIONADOS POR LA EMPRESA. 

OCTAVA - EL PRESTADOR DE SERVICIO RECIBIRA UN PAGO EXTRA DE $8,000 00 POR 

CADA PARTIDO QUE JUEGUE EN EL MUNDIAL DE FRANCIA 98, DURANTE LA 

PRIMERA RONDA $16,000.00 POR PARTIDO JUGADO EN LA SEGUNDA RONDA Y 

SEMIFINALES 

1 LOS PAGOS SE REALIZARAN POR LA EMPRESA DURANTE UNA CEREMONIA DE 

INFORMACION AL TERMINO DE LA COPA DEL MUNDO, ANTES DE 30 DIAS 

DESPUES DE LA CELEBRACION DE DICHO PARTIDO. 

NOVENA - EN CASO DE QUE EL PRESTADOR DE SERVICIO INTENTARA DAR POR 

TERMINADO UNILATERALMENTE EL PRESENTE CONTRATO, HABRA UNA SANCTION 

ECONOMICA QUE ASCENDERA AL 100% DEL PAGO ESTIPULADO EN EL PRESENTE 

CONTRATO DE LA CLAUSULA SEPTIMA PAGADERO AL MOMENTO DE LA 

CANCELACION. 

DECIMA - LA DURACION DEL PRESENTE CONTRATO ES POR UNA ANO, DEL DIA 01 

DE FEBRERO DE 1998 AL 31 DE ENERO DE 1999. 

DECIMO PRIMERA - AMBAS PARTES ESTAN DE ACUERDO EN QUE EL PRESENTE 

CONTRATO ESTA SUJETO A QUE COMERCIALICE LA MARCA DEPORTIVA GARCIS, 

ASI COMO, EL NOMBRE Y LA IMAGEN DEL PRESTADOR DE SERVICIO. 

Ademas de los beneficios que reciben los jugadores gracias a su comercializacton, 

es dificil poder comprender todo Io que implica ser jugador de futbol, su profesionalismo es 

algo que tiene que demostrar en la cancha; esa garra, ese espiritu que a veces se pierde



porque las circunstancias le son totalmente adversas, pero son pocos fos casos de un 

Jugador o un equipo que se dan por vencidos 

3.7. COMO SE COTIZA Y SE COMERCIALIZA UN EQUIPO DE FUTBOL 

La empresa deportiva esta necesariamente sometida a los mecanismos y leyes que 

nigen Ja produccion del espectaculo en régimen caputalista, a saber. La ley de la oferta y la 

demanda La ley principe del mercado capitalista. En efecto, la organizacién de un 

espectaculo o de una manifestacién implica que se responda a una cierta demanda La 

demanda social, es la que regula en general la oferta de los eventos deportivos. 

Al intentar monopolizar la oferta de dichos eventos, la empresa deportiva se 

comporta exactamente de Ja misma manera que los otros monopolios capitalistas Este 

proceso es muy claro en el deporte profesional tradicional (boxeo, ciclismo, futbol), en que 

algunos organizadores monopolizan la realizacién de los espectaculos, que venden con el 

maximo beneficio posible 

Las clubes deportivos junto con las empresas deportivas, tienden cada vez mas a 

obedecer la ley general que gobierna el mercado capitalista, a saber: la promocién de las 

ventas por parte de los técnicos de Ja organizacion y administracién de empresas, Los 

grandes clubes se han transformado progresivamente en empresas de directivos de 

publicidad que impulsan la promocién del deporte y su difusién en los mass media, Estas 

empresas. al igual que toda organizacién, buscan la productividad y el profesionalismo. 

Comenta el socidlogo M Clouscard, resulta definido por el factor predominante de la 

productividad que el espectador es incitado mediante una multitud de eventos: el fatbol 

profestonal ofrece campeonatos y copas. Esta multitud de eventos podria cansar al 

espectador, pero el interés es sostenido por lo agonal (calendano, campeonato, 

competicién). EI calendano crea el suspenso. Hay una progresién a lo largo de la 

temporada. la copa por eliminacién directa; el campeonato mediante el suspenso a todos los 

niveles trayectorias persecucién de los lideres, lucha de los Ultimos para no descender. Las 

finales constituyen el limite del suspenso y el final de la temporada 

Sf Clouscard Las funciones sociales del deporte (cuademo 34). primer semestre 1963, p 128  



Se advterte entonces de qué modo el sistema deportivo esta organizado 

mstituctonalmente con miras a permitir en la sociedad capitalista, la maxima productividad 

financiera La organizacion de las competiciones estd destinada a proporcionar ganancias y, 

por consiguiente, beneficios 

Con el fin de que el espectaculo deportivo sea atrayente para las vastas masas de 

publico, es necesario que el cartel sea prestigioso; en otras palabras, que el valor mercantil 

de los protagonistas ofrecidos como espectaculo sea lo mds elevado posible Todo el 

fundamento econémico del estrellato deportivo se inscribe en esta simple realidad. 

convertir en espectaculo los nombres deportivos mas prestigiosos, mas populares “Asi, los 

organizadores deportivos son llevados a buscar, incluso a descubrir estrellas deportivas con 

el fin de asegurar los ingresos y obtener un é6ptimo rendimiento publicitario, como lo 

subraya P Georges Pero entonces el espectaculo deportivo obedece a su propia légica: la 

escenificaci6n de lo excepcional, lo sensacional El triunfo del deporte espectaculo es ante 

todo el tnunfo del valor mercancia del espectaculo”.!” 

El espectaculo deportivo descansa sobre la reputacién de los protagonistas, una de 

las tareas y preocupaciones de las empresas deportivas consiste en asegurar por todos los 

medios la publicidad de tal reputacion. 

Los titulos y las distincrones de jos deportistas que constituyen de alguna manera la 

materializacion visible de su valor mercancia se ordenan en el mercado deportivo como los 

valores en bolsa. Se los intercambia, se los revaloriza y se valorizan o se devalian El arte 

de los organizadores deportivos consiste en descubrir, guiar y prolongar el valor mercancia 

de los deportistas, exactamente como el arte del corredor de bolsa consiste en que 

fructifiquen al maximo las acciones y los valores de bolsa. 

“Los empresarios deportivos buscan las esferas de la actividad deportiva alli donde 

puedan extraer el maximo beneficio. Y organizan los espectaculos deportivos que 

proporcionan el maximo provecho, atin cuando se resienta su calidad deportiva”."” 

"” Le Monde det 29 de septiembre de 1970 
"| Le Monde del 11 de agosto de 1970 
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Sin embargo. los buenos eventos deportivos no pueden repetirse indefintdamente 

flay deterioro del valor mercancia +, por tanto, contradiccién imsuperable entre la 

produccion en serie. en masa, de fos espectaculos deportives y su calidad intrinseca 

Asi. pues este frenesi competitivo define perfectamente el sentido actual de la 

organizacion capitalista dei deporte Toda la actrvidad deportiva esta onentada a la 

permanencia de la competicin. por la que son arrastrados hombres y cosas Al principio 

puramente deportivo de la competicion se le aiiade la busqueda de la rentabilidad 

financiera. economica y administrativa Esta obsesién por la rentabilidad esta hasta tal 

punto generalizada en las sociedades capitalistas industriales que se la vuelven a encontrar 

inevitablemente en todos los sectores de la actividad social, especialmente en el deporte 

la busqueda de la rentabilidad de ta empresa deportiva es la competitividad en el 

mercado La ley del mercado es et criterio supremo para la empresa deportiva, como para 

toda empresa Esto implica en especial, una jerarquizacién muy activa de las empresas 

deportivas en el mercado en funcién de su competitividad. El principio de esta 

Jerarquizacién piramidat es el del grado de autonomia financiera que traduce el poder 

economico de Ja empresa deportiva 

La rentabilidad de una empresa deportiva depende, de su funcionamiento interno y 

de un determinado nimero de factores, come tener un alto rendimiento que se encuentra en 

cl gusto del aficionado. Estos factores son los que la constituyen como empresa capitalista 

\ explican los conflictos que surgen en su seno 

La venta de espectaculos deportivos supone la existencia de un aparato material y 

tecnico existente en forma de estadios, piscinas, bases de entrenamiento, estudios y oficinas 

admunistrativas Este material funciona como capital fijo v constante El funcionamiento de 

este aparato esta higado a la adquisicién de la fuerza de trabajo de guardianes del estadio. 

jardineros, cajeros. mujeres de limpieza, empleados y dirigentes La existencia de este 

capital acumulado y de este capital muerto, segiin la eapresion de Marx. es la condicién, en 

una sociedad de economia competitiva, de la produccién del beneficio deportivo 

EI segundo factor. absolutamente necesario para el funcionamiento capitalista del 

negocio deportivo, es la adquistcién de fuerzas de trabajo deportistas. de un capital humano 

que garantizara el beneficio En efecto, ef beneficio deportivo depende de la adquisicidn de



un material deportiio humano adecuado Esto cxige la obtencién de uno o mas 

entrenadores competentes, cuve papel consiste en aumentar el valor mercancia de csas 

tuerzas deportistas mejorando. gracias al entrenamiento, su productrvidad. 

En el seno de ta empresa, los aportadores de capitales y los aportadores de 

resultados, estén vinculados al igual que en toda empresa, por un contrato de trabajo. 

implicito o explicito El deportista vende al empresario sus capactdades de resultados y, por 

consiguiente, ¢s su asalartado 0 empleado Su fuerza de trabajo, que ya no le pertenece, 

puede ser vendida. 0 transferida como intercambio a otros clubes que la compran al precio 

del mercado El contrato que le vincula a su empresa Je exige numerosas obligaciones’ ante 

todo. una cierta fidelidad ai club y a sus representantes oficiales (presidente, dirigente y 

entrenador), luego. e deportista ttene que defender adecuadamente los colores de su club 

en cualquier ocasién. después el deportista tiene que hallarse en forma, vale decir mantener 

su fuerza de trabajo, su capacidad de resultados, de manera que no se devalue. Algunas 

empresas de cateporia exigen incluso que su personal deportista cumpla diariamente con 

una determinada suma de trabajo de entrenamiento, que no beba, no fume y que no salga 

Finalmente, ef deportista tiene que hallarse a disposicién del club permanentemente. Los 

socidlogos R Kirn y A Natan resumen asj la situacién del deportista profesional “las 

cadenas de plata y de oro de su oficio problematico lo gan a los directores negociantes de 

su club Ha pasado a ser mercaderia en venta, de la que unicamente su club puede 

ir) disponer™ 

(La empresa deportiva esta obligada a rentabilizar al maximo todos los factores que 

concurren en su funcionamiento, porque, como dice J. Marquet socidlogo reconocido, un 

gran equipo profesional tiene que ser administrado como un negocio industrial ‘” 

El problema vital para los clubes profesionates atafie al mantenimiento de! valor 

mercancia de Ja fuerza deportista, que sometida a los azares bioldgicos, envejece y en 

consecuencia se deprecia rapidamente De ahi viene el problema de la renovacién del 

capstal humano No resulta exagerado, hablar de ta explotacidn del personal deportista por 

parte de las firmas profesionales, especialmente en futbol Un ejemplo, es la manera en que 

7R Kirny A Natan fi 

Le Monde del 23 de 

   

ion. Trancfort, 1969, p 58      bol ertado por Bero Rigauer Jeporic 3_ 
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los jugadores profesionales son transferidos de un club a otro, es la tlustracién de una cierta 

forma de esclavitud o de servidumbre, 

Todo el deporte espectdculo es en potencia un deporte profesional en el que el 

esfuerzo de los campeones es evaluado mediante un precio. En efecto, desde que un deporte 

se vuelve suficientemente atrayente como para que los espectadores acepten pagar sus 

localidades, se desarrolla el profesionalismo. 

Fl deporte espectaculo tiene una tendencia natural atraer el dinero y a provocar las 

especulaciones financieras, hasta el punto de que resulta inevitable ver que los campeones 

se convierten en los vatores de oro de nuestra época y que sus esfuerzos, victoriosos 0 no, 

rectben una determinada remuneracin, en una u otra forma A partir de aqui no es 

exagerado afirmar con H. Lucot que “el dinero se ha convertido en [a principal razén de ser 

23 104 
de los deportes espectaculo y de sus actores 

El sistema deportivo, ya sea aficionado o profesional, descansa en el salario 

deportivo 

En et deporte profesional, el salario deportivo esté ms 0 menos institucionalizado, 

reglamentado, controlado por la ley Las relaciones entre el deportista y sus empleados 

estan reguladas por contratos de trabajo, como en cualquier rama industrial. El contrato 

deportivo se parece al contrato de trabajo ordinario. El deporte constituye entonces una 

actividad profesional cuya practica da derecho a una remuneracién, generalmente 

convenida de antemano (retribucién mensual, porcentaje sobre los ingresos del espectaculo, 

pago en especte, primas diversas y remuneracién en especie). Asi, el deportista cambia su 

fuerza de trabajo por un determinado salario. Su fuerza de trabajo tiene un valor de uso 

muy particular. su utilizacion produce resultados que atraen a las multitudes. 

Para compensar “lo que les falta ganar” a estos aduaneros deportivos se afiaden 

sumas importantes abonadas por los patrocinadores. Este proceso de infiltracién del sistema 

deportivo por parte de las grandes firmas capztalistas parece extenderse actualmente de 

modo muy rapido a todas las practicas deportivas, profesionales o de aficionados, 

comenzando. naturalmente por los deportes que emplean un equipamiento importante 

“HE Lucot op cit p 39 
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A dichas sumas hay que aifadir las ganancias obtenidas en los torneos, este grupo de 

fabricantes que financia de este modo el funcionamiento mismo del deporte aficionado 

utiliza por cterto el conjunto de jugadores de élite con fines publicitarios Esto explica, 

entre otras cosas, 1a competencia econémica a que se entregan las grandes firmas para tener 

el derecho de encargatse de los jugadores Como afirma J Marquet “al ser importantes los 

intereses en juego y vital para las firmas industriales la conquista de los mercados, el 

jugador se convierte en un vehiculo publicitario. Ocurre que hasta se ha solicitado antes de 

haber obtenido el menor resultado. Esto se traduce en propuestas a los jugadores, promesas 

de mensualidades o diferentes ventajas” '* 

3.8 EL FUTBOL, TODO UN NEGOCIO 

German Tello nos comenta “. . se ha perdido el amor a la camiseta, enfocdndose 

unicamente a lo econdmico, eso es lo que ocurre en el fatbol en todos sus niveles, 

causa principal de su caida. ”.'% 

Hoy en dia el fatbol es un buen negocio, pero es una desgracia que tengamos tan 

mal espectaculo, se piensa que deberia de haber un mejor juego en México debido a los 

urandes sueldos que se pagan, a los enormes campos de entrenamiento y a la manera tan 

excelente de como se trata al futbolsta Desgraciadamente las empresas Televisa y TV 

Azteca, han engrandecido esto por los costos de los tiempos al aire de un evento, estan 

aprovechando que en nuestro pais hay 80% de mexicanos que somos pobres y lo unico que 

nos divierte es el fuitbol. Hace falta mucha educacién ademas falta demasiada cultura y 

pagamos lo que sea por ver futbol. 

Lo que recibimos de este deporte es muy poco y lo que se paga en el futbol lo 

estamos pagando de nuestra bolsa, ya que al consumur un producto, al ver una television, al 

pagar una entrada al estadio deberiamos recibir un mejor espectaculo. 

Hoy en dia, es una tristeza que se tenga que traer tanto extranjero, habtendo tantos 

millones de mexicanos con un buen nivel de juego y se le podria pagar mejor, para que 

    

'<1e Monde del 12 de marzo de 1970 
‘4 Entre, ista German Tello, exjugador profesional del Club Universidad, actuai entrenador en el mismo 

Jema_De que manera fue su lesion 
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alimente bien a su familia, Je brinde una buena educacion, te de buena cultura y lo malo de 

esto cs que caemos en malinchismo o en negociaciones de intereses personales 

México es la tercera mejor paga a nivel mundial, después de Espafia e Italia y es 

absurdo que un profesionista con titulo, maestria y doctorado no pueda ganar lo que gana 

un futbolista, claro, su vida de juego es muy corta pero el tiempo que dure jugando deberia 

de ser mas profesionista '” 

De igual manera, Joaquin Sona, Director General de la tercera divisi6n comenta 

“actualmente e} futbol es un deporte que atrac masas y gracias a ello facilita su 

comercializacion, generando mayores recursos para fomentar un buen futbol y que el 

jugador cuente con mas alternativas para llegar a ser un buen futbolista”.'* 

Sin embargo, muchos jugadores opinan que salir al campo de juego no solamente 

implica dar un buen espectaculo, sino que salen a defender su sueldo, gracias a la 

comercializacion de este deporte 

Al respecto comenta German Tello “ . si yo me encontrara en la situacion actual de 

los jugadores, me cotizaria igual o mas alto que ellos, ya que la misma capitalizacion del 

futbol conlleva a que los jugadores se enrolen en ese comercio”.'” 

Podemos menctonar, que en la actualidad el desarrollo de este deporte es muy 

satisfactorio, ya que las grandes empresas publicitarias estan generando condiciones 

placenteras para que el espectador pueda asistir y ver un buen desarrollo de partido. 

  

197 Entrevista a Alfredo Garcia Parker, gerente de mercadotecnia Fila México S A deC.V Tema Et fitbot 

es un negocio en México 

168 E otrevista a Joaquin Soria N Director General de la tercera division Tema. La comercializacion del 

futbol 
1 Entrevista German Tello, exjugador profesional det Club Universidad, actual entrenador en ef mismo 

Tema _De que manera fue su lesién 

129



CONCLUSIONES 

Con et correr de las paginas se ha intentado situar en el tiempo y el espacio la 

tmportancia social que encierra el fendmeno deportive. Consolidade como uno de los 

factores distintos de la era contemporanea que siembra pasién y mueve multitudes, el 

deporte se ha integrado en el nucleo familiar como el ocio de los trabayadores e, mcluso, ha 

motivado el interés de pensadores e intelectuales, quienes en su mayoria despreciaron por 

largo tiempo los juegos fisicos de la “plebe”. 

Los usos del deporte son vanados y pueden producir efectos positivos o negatives 

en la gran masa de la poblacion, sobre todo en aquella que esta atada al consumismo y a 

una sociedad caputalista que utiliza constantemente el espectaculo para desviar la atencion 

de los problemas sociales. 

E] futbol es una actividad que se realiza por el placer de jugar o porque es visto 

como fuente de salud. Al practicarlo se desarrolla una mente sana, facilita una buena 

integracion soctal y, sobretodo deja un cansancio que se disfruta, ademas de que rompe Ja 

monotonia de la vida 

Asi, la persona que practica un deporte, inicialmente lo hace como distraccién o 

diversion, sin saber que en el momento que lo practica profesionalmente, se convierte en su 

“modus vivendi”. 
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El fiitbol es un deporte mundial que ha logrado rebasar fronteras entre paises, 

consolidandose como un deporte espectéculo que apasiona y arrastra multitudes. 

A través de los ajios, el fiitbol se ha consolidado como un deporte universal no sdlo 

por las reglas del juego, sino por su popularidad en fa aficién. Es un deporte que no tiene 

distincién de razas, ideologia, sexo ni posicién social. Gracias a esto y a la pasién de la 

gente, éste ha movilizado millones de personas en tomo al espectaculo deportivo, 

describtendo este hecho como Ia “era del deporte” o “el siglo del deporte”. 

Si la prensa escrita ha impulsado al fatbol desde sus inicios, la television y la radio 

pusicron al alcance de todos los hogares las hazafias de los equipos predilectos, las jugadas 

espectaculares y los comentarios mas sobresalientes del encuentro. Contribuyendo de esta 

manera los medios de comunicacion a su difusién y a reforzar el magnetismo tecnoldgico 

dei futbol soccer, se ha Hegado a desplazar hasta los discapacitados. 

El futbol mueve grandes masas y su escala se magnifica todavia mas por el efecto 

multplicador de los medtos electronicos que ocasionan un fendmeno interesante: La 

mmoria sé encuentra en los estadios y la infinita mayoria contempla y escucha 

sedentar:amente el juego a través de la radio y la television. 

Por tal motivo, el futbol se ha catalogado mercadolégicamente como el emperador 

de los deportes que seduce gracias a la globalizacién de las telecomunicaciones. 

El futbol, no sélo es una actividad deportiva, sino que desempefia varias 

Sfunciones en la sociedad. 

EI fitbol es un gran generador de actitudes y comportamientos particulares Las 

benéficas caracteristicas que se le han asignado son: como moldeador de personalidad, 

valor educativo, moral, cultural y factor de socializaci6n. 

En lo que respecta a la funcién del futbol como deporte, es esencial y 

primordialmente la busqueda del rendimiento corporal a través de ejercitar y modelar el 

cuerpo en una forma ststematizada. Cubriendo ambos objetivos: La relajacién y el 

fortalecimrento del cuerpo por medio de fa practica del deporte, y el desarrollo de 

habilidades especificas, practica efectiva que conlleva a la rentabilidad de cualquier 

jugador



E] futbolista debe tener y fomentar ciertos habitos para lograr ser verdaderamente un 

buen atleta 

Es importante mencionar, que la funcién de! fatbo! como cultura trasciende en la 

vida de la persona que practica el futbol, es decir, no sélo cambia el aspecto fisico externo 

sino ademas modifica y forma nuevas costumbres. 

Los beneficios que oftece el futbol no se restringen para jugadores de una edad 

especifica 0 con ciertas Inmitaciones, sino que Ia actividad fisica representa una gran ayuda 

y facilita la integracidn del individuo en diversos nicleos de la sociedad. 

El futbolista es un deportista que desarrolla importantes cualidades como la lealtad, 

cl compafierismo, el respeto y la disciplina, se desarrolla plenamente en el Ambito deportivo 

\ personal. 

El futbol y los deportes, en general, rebasan la diversion para convertirse en una 

fuente de trabajo que ofrece espectdculo, siembra pasién, mueve multitudes, capta la 

atenci6n de muchos inversionistas y permite su comercializacion, ademas de contar con el 

apoyo de los medios masivos de comuntcacién, la publicidad, el estado y el propio publico 

que incentrvan el consumo de este deporte como espectaculo deportivo. 

Debido a la gran comercializacién, el fiatbol ha ganado gran admiracién por jugarlo, 

los jugadores se entregan jugando sobre la cancha, ya que sv desempefio en el terreno de 

juego determina el nivel de su percepcién econémica. 

Cabe mencionar que la funcién del futbol como espectaculo es la busqueda del 

beneficto econémico, que supera en mucho el objetivo propiamente deportrvo 

La radio es el medio por excetencia que acerca el deporte al radioescucha. 

Gracias a las caracteristicas de la radio, el fitbol ha logrado penetrar a tos lugares 

mas escondidos y leyanos que uno se puede imaginar, extendiéndose la aficién. 

No se debe olvidar que una de las grandes cualidades de este medio, es que dispara 

la imaginacion y motiva al radioescucha a generar o creat contextos e ideas que le facilitan 

{a comprensi6n de lo que escucha. Por cyemplo, en la transmisién de un partido de futbol, el 

crontsta a través de la narracién y sus comentarios, alimenta al aficionado de un ambiente 

contesto ¥ hechos de la accion que se esta realizando, teniendo como base que cl narrador 
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debe describir cada una de las acciones pata que el receptor pueda entender la yugada y de 

cesta manera poderla analizar 

La comercializacién del futbol se debe a los medios de comunicacién y se facilita 

esta actividad mercantil por ser un deporte de masas. 

¢ Quién no ha visto nunca o escuchado un partido de futbol por televisién o radio? 

Aun quien no guste de este deporte, inevitablemente en alguna ocasién, tuvo que haber 

sentido la presencia cercana de este fendmeno de entretenimiento de masas 

El gran protagonista del fitbol mexicano es el piblico, gracias a su gozosa 

capacidad de oponerse a la evidencia, ninguna tempestad le arruina el carnaval de seguir 

disfrutando la gran pasion por el balompié mexicano. 

E] deporte de competencia como el fitbol tiene la facultad de reunir a la gente, y a 

esta le gusta ver a su equipo favorito medir fuerzas con otros. Por tal motivo, el fitbol se ha 

convertido en una realidad masiva desde el momento en que el afictonado y el espectaculo 

deportivo permiten que el evento tenga un caracter comercial. A esto hay que agregar el 

desempefio que realizan los medios de comunicacion durante la transmisién de un evento 

deportivo, ya que ademas de poner al alcance el evento a todos aquellos seguidores que no 

pudieron asistir a la proeza, ofrece comentarios Ilenos de entusiasmo y algarabia los cuales 

complementan el espectaculo. 

Es imposible ignorar el hecho de que el espectacule futbolistico se ha convertido, en 

el sustituto de las religiones de vocacién universal, ademas es sin lugar a dudas el circo 

principal con el cual se distrae a las mayorias, es decir ha sido un espectaculo de masas 

digno de la atencidn de los socidlogos, una especie de impresionante devocién laica, con la 

cual han hecho su “agosto” el nacionaltsmo y el comercialismo mas exacerbados. 

Sin lugar a dudas, la comercializacién del futbol se realiza gracias a la participacién 

de los patrocinadores, los cuales estan presentes en el estadio. En el uniforme de fos 

jugadores y por supuesto durante la transmisién del cotejo. Esto implica que el aficionado 

sea bombardeado continuamente con mensajes imperativos de compre, gaste y Heve. 

Es importante mencionar que el futbol es sumamente contagioso, debido a la 

narracion y a la importancia del partido, este es lo que permite su comercializacion, es 
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decir, ser objeto de numerosas operaciones lucrativas “de sacar partido” al espectaculo 

deportivo 

El fatbol tiene un nuevo dios: La publicidad encarnada en los patrocinadores y 

fos medios. 

El fitbol es un deporte mundial, tan popular que ha captado la atencion de 

importantes empresas privadas con el fin de difundir, comercializar su producto y 

finalmente permanecer en Ja mente del espectador. Esto se logra gracias a la fiesta 

futbolistica y a las jugadas espectaculares que atrae a millones de seguidores. 

La comercializacion del futbol ha obtenido tanto éxito que la participacién de las 

empresas junto con su inversién, les ha permitido establecer ciertas reglas y tomar 

importantes decisiones como el disefio del estampado, colores y sobretodo el tamafio del 

togotipo del producto. 

Gracias a la participacién de los patrocinadores y de los medios, junto con este 

deporte espectaculo se han generado importantes beneficios econdémicos, propiciando la 

comercializacién de todo objeto y elemento que se pueda e intervenga en este evento. 

De esta manera los medios de comunicacién, ta publicidad y el propio publico 

incentivan el consumo del espectdculo deportivo, en el cual existe un acuerdo tacito entre 

las partes para desarrollar esta area en particular 

Sin duda, la publicidad, el deporte y los medios masivos de comunicacion 

conforman una triada perfecta para la era de consumo y para ofrecer uno de los mejores 

espectaculos de masas de la civilizacién actual 

El hombre gol, sirve de trampolin publicitario para convertirse en una mercancia. 

La admiracién de los nifios y los suefios de poder ser algan dia como su idolo, se 

siguen propagando en la actualidad, pero hay que ver la realidad, ya que los deportistas se 

basan en lo que ganan mas no en lo que juegan, esto se debe a que el jugador depende de su 

condicién fisica atlética, la cual le permite disfrutar de ciertos lujos y sobre todo de un 

bienestar a futuro



El jugador, al igual que el espectdculo futbolistico, se encuentran en el mercado 

deportivo donde cl primero es comprado o vendido en funcién de sus habilidades y de fas 

ganancias que generara al equipo, ademés de los intereses y beneficios que de su imagen 

obtengan 

El futbol ha sido absorbido por la inversion capitalista y la publicidad, 

transformandose en uno de los vehiculos mds poderosos, ya que el prestigio deportivo 

conduce a las masas al consumo contmuo y a la compra constante Distintos jugadores al 

portar la marca se transforman en representantes comerciales, dependiendo de ellos los 

resultados mercantiles, los cuales se deben a la eficacia dentro del terreno de juego De esta 

manera la imagen de la comercializacién del jugador cambia, ya que lo presenta como un 

gran consumidor de los productos y servicios que anuncia en su camiseta, ademas de los 

articulos deportivos que integran su uniforme, establectendo una asociacién sigmficativa 

entre los campeones y las mercancias, convittiendo al primero en un producto vendible para 

motivar al aficionado a seguir comprando 

No se debe olvidar que todo lo anterior se logra gracias a los medios de 

comunicacion como la radio, television y prensa, ya que estos difunden el deporte, 

permitrendo su desarrollo comercial 

De aqui la importancia que radica en dichos canales de comunicacidn, ya que sin 

eflos no se podria generar, ni consumar la capttalizacion del futbol. 

La radio no es la principal fuente de comercializacién del fitbol. 

. A pesar de que fos expertos en comunicacién consideran a Ja radio como un medio 

unico para la transmision de mensajes publicitarios, no representa Ja fuente principal que 

permita la comercializacion de un deporte de masas, como es el fitbol. 

La radio como medio publicitano brinda distintas ventayas. Despterta la 

Imaginacién, es creativa, oportuna, flexible y rentable, sin embargo, éstas no son 

suficientes, ni totalmente efectivas cn la comercializacién del futbol. Esto se debe en gran 

parte a que el auditorio captado por este deporte prefiere en su totaltdad ser testigo del 

evento deportivo, a través de un medio audiovisual como es Ja television, poniendo a la 

radto cn desventaja, ya que emplea un sdlo sentido del afictonado. El oido



razones 

La preferencia del afictonado por un medio audiovisual se justifica por varias 

E! ser humano fiene una cultura visual, es decir, rige su criterio de acuerdo a lo 

que escucha y ve, partiendo de ahf su propia credibilidad junto con ja generacién 

de opimiones e ideas 

Esto es un hecho, ya que la mayor parte de la nformacién captada por los 

animales mas evolucionados entra al cerebro, a través de los ojos El cerebro 

humano dedica una gran parte de sus células a interpretar esa informacion 

Por ello, el aficionado al presenciar ef evento deportivo, ademas de ser receptor 

de todos los anuncios publicitarios, se convierte en un testigo y participante del 

mismo, reafirmando este hecho ya que lo vié y lo “vivid” gracias a la television 

Lo cual en comparacién con la radio el aficionado diria; “imcamente escuché el 

partido no lo vi”, es decir, si el aficionado no presencia el partido en vivo 0 por 

medio de la television no esta totalmente seguro de las acciones que 

acontecieron en el evento 

Otro aspecto a sefialar en fa preferencia por la televistén, es que el aficionado al 

emplear dos sentidos (vista y oido) recibe la accién desarrollada y digerida sin 

requerirle mayor esfuerzo por tterpretar la informacién. Sin embargo, al ser 

unicamente audio-receptor es cierto que brinda la capacidad de imaginar lo que 

esta escuchando, pero a su vez requiere elaborar la accién e interpretarla 

mentalmente, la cual podria ser un obstaculo para disfrutar el evento en su 

totalidad 

De esta manera se puede afirmar que el ser humano prefiere la facilidad de la 

television, y no el esfuerzo y desarrotlo que le pide Ja radio. 

Un punto mas que es necesarto mencionar dentro de las razones por las que Ja 

radio sé encuentra en desventaja con la television en referencia a la 

comercializacién del futbol, es que los patrocinadores, agentes basicos en la 

capttalizacion del futbol, prefieren la television por excelencia, gracias al doble



impacto que esta lleva en la transmisién de anuncios publicitarios durante la 

realizacion de un cotejo, sin duda, no es el mismo a través de la radio, 

reflejandose esto en fas ventas y ef consumismo de ciertas marcas: Las elegidas 

que portan los jugadores 

Por las razones antes mencionadas, la radio no resulta ser un medio totalmente 

eficaz para la comercializacién del futbol, lo cual no quiere decir que la aportacion que este 

medio brinda en dicho proceso sea nula, si no, que debido a sus caracteristicas la televisién 

siempre sera la primera eleccién dentro del mundo publicitarto y del aficionado. 

Los clubes Cruz Azul, Universidad y Atlante son un paradigma de la 

comercializacion del futbol a través de la radio. 

A lo largo de esta investigacién se utilizaron por modelo a los equipos Maquina de 

Cruz Azul, Pumas de la Universidad y Potros del Atlante, que dentro de su trayectona 

futbolistica seguiran siendo los favoritos de! publico aficionado. 

Gracias a estos equipos se pudo constatar la comercializacién de un deporte masivo 

como el futbol en un medio de comunicacidn, tan importante come la radio. 

Esto se logra debido a las caracteristicas de este medio como son la flexibilidad, 

seleccion del puiblico, la movilidad, el costo reducido de los anuncios que en comparacién 

con los de la television tienen un precio razonable, entre otras ventajas. Sin embrago, este 

medio no tiene Ja mayor prioridad en la actividad mercantil de este deporte, ya que a su vez 

hiene Jiritaciones como la transitoriedad y quizas la mas importante es no lograr el mismo 

impacto en los radioescuchas como un medio audiovisual: la television. 

Esta investigacién al ser un andlisis y paradigma permitié conocer varios aspectos 

telacionados con el manejo y las ventajas de la radio en su funcién de venta, es decir, la 

transformacion del producto, en este caso el futbol y sus jugadores en mercancia 

Asimismo, esta investigacién representa un instrumento tedrico prdctico que 

permitira al profesional en comunicacién tener el conocimiento actual de la 

comerciahizacién del fitbol en la radio, y aspectos importantes que dicha actividad engloba. 
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GLOSARIO DE TERMINOS 

Actitud 

Agonal 

Anunerante 

Bang 

Cegador 

Comercializacién 

Comunicacién 

Contextualizacién 

Deporte 

Emisor 

Escaparate 

Fogonazo 

Futbol 

Estado de Ja mente que refleja un concepto 

positive o negativo de una determinada 
persona 

Certamenes, luchas y juegos publicos. 

Persona o empresa que utiliza la publicidad 

para dar a conocer sus servicios o productos 

Golpear con mido. 

Que ciega y vislumbra. 

Producto industrial 0 actividad, las condiciones 

y la organizacion comercial para su venta. Es 
la negociacién que se hace comprando, 

vendiendo 0 permutando mercancias, 

Umidn o contacto que se establece entre ciertas 

cosas como pueblos, habitaciones mediante 
canales, vias y corredores 

Hilo de una narracién o historia. 

Actitud de fuerza y coraje, recreacion, 

pasatiempo, placer, diversién 0 ejercicio fisico, 
por lo comin al aire bre practicado 

individualmente, o por grupos, con el fin de 
superar marcas 0 adversarios, siempre con 

sujecién a ciertas reglas. 

Estacién Aparato de emisién radiofénica. 

Hueco cerrado con cristales en la fachada de 

una tienda, que sirve para exponer muestras de 
jas mercancias vendidas en ellas. 

Llama hecha por la pélvora. 

Eyercicio fisico que se juega en grupo y que 

esta suyeto a un reglamento, deporte que va 

incendiando individuos, grupos con multitudes 
enteras en torno a un grupo de 22 hombres que 

patean un balén. los cuales se esfuerzan por 
ifevar a la porteria contraria y poder anotar un 
gol



futbol como culwura 

T utbol como deporte 

Futbol como espectaculo comercial 

Futbol como acto 

Futbol en sociedad 

Habitos 

Homogeneizacion 

Jerarquizacién 

Masivo 

Mensaje 

Mercadotecnia 

Mercantilismo 

Actividad fisica 0 recreativa para cl desarrollo 

del ser humano. E! individuo que practica este 

deporte se alinea con cumplir ciertas reglas las 

cuales forman ciertos habitos, educandolo, 

disciplinandolo y conduciéndolo a un 

desarrollo sano e integral. 

Caracteristica fisica proporcional del cuerpo, 
ya que el ejercicio hace que todo el organismo 

se relaje y se sienta naturalmente en buen 

estado. 

Negocio comercial que resulta rentable. 
Objetivo de los organizadores en montar con 
grandes apoyos publicitarios, unos 

espectaculos, unas manifestaciones 
financieramente beneficiosos y 

comercialmente provechoses. 

Diversién, desarrollo y esparcimiento, 

manteniendo dentro y fuera del campo de 

juego una actividad junto a una patticipacion 
efectiva. 

Actividad cotidiana que se practica dentro de 
una sociedad; recreativa , cultural y comercial 

Es una costumbre que conlleva a la disposicién 
adquirida por actos repetidos. 

Cuerpo cuyas partes integrantes tienen igual 

naturaleza. 

Orden, rectitud, supenor. 

Agrupacién de un gran mimero de personas a 

cualquier evento. 

Sefial que se le transmite al piblico a través de 
un canal de comunicacién. 

Actividades mercantiles que llevan los bienes y 
servicios del productor al consumidor. 

Comprar todo género vendible, cualquier cosa 

que sea objeto de trato o venta, la mercancia 
puede ser material, toda clase de bienes 

muebles e inmuebles e inmateriales como 
prestacién de servicios. trabajo, derechos de 

autor o clientela comercial. 
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Narcisismo 

Pauperizacion 

Publicidad 

Publicidad en prensa 

Publicidad en radio 

Pubheidad en television 

Radio 

Radtoescucha 

Receptor 

Souvenirs 

Speaker 

Spot publicitario 

Admuracion por uno mismo 

Empobrecumiento de una poblacién o de un 

pais 

Es llamar Ja atencién del piblico hacia 
productos servicios y acontecimientos 0 

cualquier otra cosa a la que se desea que le 

preste atencién, se debe su desarrollo al avance 
continuo de la comunicacién masiva y de la 

industria manufacturera 

Anuncio publicado a través de distintos medios 

impresos: prensa, revistas, catalogos, folletos, 

directorios y volantes. 

Es un sistema de comunicacién, que pone en 

relaci6n a productores y consumidores a través 

de este medio auditivo. 

Es una actividad intelectual, que asocia a 

creativos literarios y artisticos para la 

produccion de mensajes audiovisuales. 

Es un medio masivo de comunicaci6n auditivo 
capaz de crear imagenes en la mente del 
oyente, alcanzando grandes audiencias 

tegionales y nacionales 

Es el receptor del mensaje radiof6nico capaz 

de procesar la informacién auditiva. 

Ser humano que recibe las ondas por medio de 

Sa radio, 

Prenda de recuerdo 

Locutor, lector de un programa o de un 

anuncio comercial! de radio o televisién 

Comercial de un mensaje publicitario en los 
medios audiovisuales
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ANEXO 

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD DURANTE UNA 

TRANSMISION 

Hoy en dia y a través del tiempo Ja publicidad ha alcanzado un auge muy importante, 

muestra de ello, es la abundante literatura dedicada al fendmeno publicitario presentando una 

enorme cantidad de definiciones que muchas veces suelen ser contradictorias. 

Louis Quesnel, en un breve estudio titulado fa publicidad y su filosofia, distmgue 7 

acepciones diferentes del término 

-La publicidad es un sistema de comunicacién, que pone en relacién a productores y 

consumidores a través de los medios de comunicacién de masas; 

-La publicidad es una actividad intelectual, que asocia a creativos, literarios y artisticos, 

para la produccién de mensajes audiovisuales, 

-La publicidad es una industria cultural, que distribuye una cultura de masas (entiéndase de 

calidad mediocre), 

-La publicidad es una arma de marketing al servicio de las estrategias comerciales de Jas 

empresas, 

-La publicidad es una forma capitalista de proneganda y de explotacion de los 

consumidores."? 

Tal diversidad de definiciones depende sin duda de la complejidad del fendmeno 

publicitario, sin embargo, la publicidad es sencillamente, la accion de llamar la atencién del pablico 

hacia productos, servicios y acontecimientos o cualquier otra cosa a la que se desca que le preste 

atencion 

  
  

 \ictorofl, David La publicidad ylaimagen p 10 
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E! autor David Victoroff en su libro /a publicidad y la imagen menciona que en la segunda 

mitad de! siglo XIX, Ja palabra publicidad tiene la acepcién de comercial y esto supone hacer 

publico una oferta de venta Esta acepcion también implica hoy una nueva idea’ la incitacién a la 

compra 

La publicidad comercial aparece entonces como un fendmeno ambiguo. es a la vez medio 

de difusién y técnica de persuasion, destinada para dar a conocer al publico la existencia de un 

producto o de un servicio, también pretende suscitar o incrementar el deseo de adquimr este 

producto y de recurrir a este servicio 

Recordemos, ademas, que Ia publicidad ejerce su accidn en el seno de un conjunto de otras 

técnicas comerciales que globalmente constituyen Io que designamos, mediante el término 

anglosajén de niarketing. Todas estas técnicas persiguen el mismo objetivo: favorecer la venta. 

Sin embargo, se reserva el uso de Ia palabra publicidad tnicamente para los mensajes 

difundidos por tos grandes medios: prensa, televisién, radio, carteles y cine. 

Asimismo, es habitual limutar el uso de dicho término, sélo aquellos mensajes que hagan 

menci6n explicita del producto o de la prestacién necesaria para promover la venta. 

Debido a esto, la buena publicidad comunica el mensaje apropiado a la gente apropiada en 

el momento apropiado de manera tal, que a ésta le interesa o le divierta, pero sobre todo que Je haga 

comprar el producto y servicio o incluso una idea. No debe quedarle ninguna duda sobre que es lo 

que se le esta vendiendo. 

Para llevar a cabo esta tarea es necesario conocer los objetivos que Heva el mensaje 

publicitano, dentro de los cuales encontramos los siguientes:



TIPO DE PUBLICIDAD 

Publicidad informativa 

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD 

Dar a conocer un nuevo producto al mercado 0 

recomendar ofros usos de uno ya existente. 

Dar a conocer al mercado un cambio de precios. Explicar 

eémo funciona el producto 

Describir los servicios disponibles. Corregir impresiones 

errneas atenuar los medios de los consumidores. Crear una 

imagen de la compaifiia. 

La publicidad mformativa tiene gran importancia en Ja etapa de introduccién de una 

categoria de producto, cuando lo que se busca es crear la demanda primaria. Asi, Ja industria del 

yoghurt en un principio hubo de dar a conocer al piblico el valor nutritive de ese alimento y sus 

USOS, 

Publicidad persuasiva Crear preferencia por la marca. Alentar el cambio a la 

propia marca. Cambiar la percepcién de los clientes acerca 

de los atributos del producto. Convencer al cliente de que 

haga la compra inmediatamente. Convencerlo de que reciba 

la visita de un vendedor. 

La publicidad persuasiva adquiere importancia durante la etapa de crecimiento, en la cual fa 

finalidad es lograr una demanda selectiva. Por ejemplo, el producto Lean Cuisine de-Stouffer tiene 

un anuncio que trata de convencer a los que se preocupan por su dieta de que tiene un aspecto y 

sabor extraordinarios, a la vez que contiene pocas calorias Parte de este tipo de publicidad se ha 

desplazado hacia a publicidad por comparacién, cuya finalidad es demostrar la superioridad de una 

marca mediante una comparacion especifica con otra u otras de la misma clase. Esta modalidad se 

aphea en categorias de productos como los desodorantes, pasta dental, Ilantas y automoviles. 

Publicidad de recordatorio Recordar a Jos consumidores que posiblemente necesiten 

pronto el producto, Recordarles donde pueden conseguirlo, 

Mantenerlo en su mente en las temporadas en que no lo 

usan. Hacer que el producto sea una de sus ideas y 

preocupaciones mas importantes. 
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La publicidad de recordatorio alcanza enorme transcendencia en la etapa de la madurez 

pues hace que el consumidor siga pensando en el producto Los anuncios tan catos de la Coca Cola 

en fas revistas se proponen recordar constantemente al piblico la existencia de este refresco, no 

informarles ni persuadirlos Una forma afin de publicidad es la publicidad de refuerzo, la cual tiene 

por objeto asegurar a los chentes actuales que han hecho una sabia inversion. En los anuncios de 

modelos de autos aparecen a menudo los duefios disfrutando una caracteristica especial del que 

adquineron '" 

Teniendo en cuenta los aspectos anteriores, es importante recordar que la publicidad es 

solamente un plan del programa de mercadotecnia, pues Ja publicidad no vende, sino que es un 

medio para efectuar dicha venta La verdadera fuerza en ventas de la publicidad, reside en el 

mensaje publicitario y en la expresin mediante palabras y demas procedimientos de comunicacion, 

ideas, estos, personalidades y todo lo que sea capaz de inducir a la gente con la accién El medio 

sera eficaz en funcion de la eleccién del mismo, para alcanzar a las personas adecuadas en el 

momento oportuno 

La radio es la que reine estas caracteristicas, ya que es un medio de uso masivo, con gran 

seleceion geografica y demografica ademas de su bajo costo 

LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO 

Los primeros pasos de la publicidad radiofonica. 

La radio y la publicidad tienen una historia en comun, siempre se han acompafiado y han 

logrado un complemento que hoy sigue vigente 

Los primeros anuncios radtofénicos tiene como caracteristicas, el ser piezas musicales 

completas con duracién de 3minutos y que podrian ser sin duda, ef antecedente de los actuales en 

miniisculos jingles. 

Muestra de esto son Jas canciones que a manera de anuncios publicitarios de 3 minutos 

Ilenaron muchas horas de las primeras transmusiones radiofonicas. por esemplo, La Salvacién de 

Don Pancho que en 1929 anunciaba cafiaspirna, 0 bien fa Marcha Azteca donde Emilio Tuero 

cantara al anunciar el jabon azteca en 1932, y las obras de Max Urban, Marcha Mennen y Fly Tox. 

Los pnmeros anuncios se cantaban de la siguiente manera” 

La salvacién de Don Pancho (puente musical) 

"¥ Stafford, Whiteaker Publicidad y relaciones publicas p 120 
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de Ateyandro Vega Matus con Juan pulido 

E] pobre sefior don pancho 

‘Trene dolor de cabeza 

no puede salir del rancho 

porque es muy grande el dolor. 

Su cara palida y mustia 

parece la de un cadaver 

pero recuerda su angustia 

to que fe diera un doctor. 

y por medicina 

le aconseyan todos 

Ja cafiaspirina 

con vivacidad 

(puente musical) 

Y por medicina 

Le aconseyan todos 

Marcha Azteca 

de Juan José Espinosa, 

: con Emilio Tuero y Carlos 

Martinez Gil y orquesta 

de Guillermo Posadas 

(fragmento) 

Ansiosa de conocer 

la gente quiere saber 

por qué ef jabon Azteca 

les produce un gran placer 

Con solo ver la receta 

confia en su pronto alivio 

se toma Ja tableta 

con toda resolucién 

Ef dolor desaparece 

la res, el perro y la mula 

el pavo, el puerco y el pato 

ponerse a bailar un son. 

y por medicina 

le aconsejan todos 

la cafiaspirina 

con vivacidad. 

(puente musical .. .) 

Cafiaspirina 1929 

(Musical de 3 Min.) 

Jabén Azteca 1932 

{musical de 3 minutos) 
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\ des causa admuacion 

al empezar a lavar 

la espuma nacarada 

que perdura hasta el final. 

Marcha Picot 

dy Rafael Hernandez-Frnesto 

Escobar. con Margarita Romeio 

y Wello Rivas con la orquesta 

de Rafael Hemandez 

texto: 

C uando se sube ej licor 

se apetece un refrescante 

un vaso bien rebosante 

Con la Sal de uvas Preot 

musical 

Qué sabrosa . que sabrosa 

sal de uvas.. sal de uvas 

que fabrica la Picot 

jos doctores la recetan 

para nuios y demas 

xo la llevo en el bolsHlo 

siempre que salgo a viajat 

4 latome con frecuencia 

para casi todo mal 

Me gusta Ja sal de uvas 

que fabrica la Picot 

y esta tan conocida 

que no admite boicot 

por eso yo fa pido 

nO quiero 1mitacion 

porque tomar Sal de uvas 

¢5 como una bendicion 

texto 

  

A la mafiana sigmente después 

de haber comido o bebido 

demasiado. tome usted Sal de 

uvas Picot, vefrescante. 

digestiva. antiacida. alcalinizante 

y diurética 

Es la original y la Gnica fabnicada 

con acidos. extractos naturales 

de la uva 

S1 es cuestién de ahorrarse 

unos centavos, tome usted 

cualquier laxante. pero si se 

trata de su salud o la de los 

suyos. pida usted fa o1ginal 

y Jegituma Sal de uvas Picat 

musica 

Qué sabrosa_ qué sabrosa 

Sal de usas . Sal de uvas 

que fabiica fa Picot 

los doctotes .los doctores 

larecetan la 1ecetan 

para nifios y demas 

yolallevo yo fa llevo 

enel boisillo . en cl bolsillo 

siempre que salyo a viajar 

y la tomo con frecuencia 

para casi todo mal 
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Clay sablosa gue sabrosa texto 

saldeusas sal de uvas Si un vaso de vo quita la pena 

que fabuica la Pivot Ln vaso de Sal de uvas Picor 

los dectares. los doctores quita la pena del vino 

arecetan la recetan 

para miios y demas 

solalieso yatailevo 

enc balsllo en el balsillo 

sicinpre que salgo a viajar 

x la tome con frecuencia Sal de uvas Picot 1936 

pera casi todo mal (Mixto, 3 minutos)!” 

\a para 1945. la industa vadiofénica tenia su lugar asegmado en los hogares de todo el 

pats, habia ganado madure7 ya no era una debutante, sino una moderna y joven veinteafiera La 

publicidad radiofomica también se habia adaptado a los tiempos modemos, ya no habia canciones o 

textos de tres minutos, ahora tenfan una duracién promedio de un minuto y fos jingles empezaban a 

ser fa reiteracion. el ttamo musical y la competencia cieativa para ganat la recordacién y la 

presencia de tos anunciantes que habian encontrado en este medio la mejor fonna de promocion 

Grandes figuras de la actuacién y la cancidn participan en la publicidad Pura Cordoba con 

Ja Reverenda Madre del Rompope, Manolin Shilinsky (1959) Cexveza Sol y Tilin ef fotégrafo de la 

vez (rmutando a Agustin Lara), con la Cerveza Don Quijote en 1955 [Las giandes voces como 

Ricardo Lépez Méndez. Humberto G Tamayo y Edmundo Garcia también nos deyaion muestras de 

mensajes como Loteria Nacional. Viana y La Azteca. respectivamente 

Ente las cantantes tenemos a Eva Garza. en 1953. con los clasicos res movimuentos de 

Tab Lsmeralda con Bullanuna Palmolive, en 1953. Evangelina Elizondo promoviendo los labiales 

de fres Flores (1953) ¥ Avelina Landin que. en 1954, canto en jingle de la clema de almendras 

Bouquet Colgate También la seitora del bolero Ampaso Montes realizo el anuncio de Neumonil. 

Jas hermanas Navarro. presentando }a Coca-Cola grande y las Tres Conchitas. la felicitacién 

navidetia de Colgate Patmolive 

Como muestia se tanscriben los textos de algunos anuncios publicitanos de 1945 a 1961 

que comparteron ef cuadiante radiofonico” 

ip 

  

allingle [:funnerso de la radio, vol | N* 2 Verano 1996 p p 65-66 
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Kompope Santa Clara 1945 

Texto I minuto 

Con: Pura Cordoba 

Hermana Engracia, hermana 

bngiacia, que se sube la leche 

Perdone tes erenda madre, 

estaba seleccionanda las 

almendras, Ja canela. y la 

yamilla, pesando el aziicar 

x contando los huevos 

Lntonces ya tenemos tado 

listo para preparar la niquisima 

crema de rompope. repase 

olla ez nuestra formula ¥v no 

alyide el menor detalle. 

voy al coro y regreso 

Reverenda madre. pruebe 

usted. que la crema ya esta 

en su punto 

Brillantina Palmolive 1953 

musical 30 segundos 

  

Con: Esmeralda 

La Billantina Palmolive da 

nuevo builo a su cabello. 

con Brillantina Palmolive. 

mejor pemado y per fumado 

queda el pelo. 

contiene aceite de ols a que 

para el pelo es superior. 

la Bnilantina Palmolive deja 

el cabello seductar 

Riquisima, parece formula 

inspirada por un angel 

(locutor) mmm!!! riquisima 

asi era y asi es la crema de 

sompope Santa Clara, 

elaborada con mgredientes 

de primerisima calidad 

siguiendo las formulas de 

las venerables monyas del 

convento de Santa Clara. 

en la Puebla de los Angeles 

(87



€ rema Dental Colgate 

(musical 30 segundos) 

Con Hermanos Hermandez 

s Eduardo Solts 

La Crema Colgate limpia 

sus dientes dando a su boca 

rica sabor 

Colgate le ofrece la maxima 

proteccion que ofrecié hasta 

hes. 

usando Colyate usted los 

dientes picados ayuda a ev tar. 

compruebe que al mal aliento 

combate. 

use Colgate. la mas famosa 

crema dental 

Jarritos 1957 

(musical 15 segundos) 

Jaititos. que buenos son 

Lso nadie lo discute. 

de tamarindo y dimdn 

mandarina 5 tutifran 

Jaritas qué buenos son. 

Jattitos qué buenos son



Cerveva 

Carta Blanca 1958 

(marcha 2 minutos) 

Con: Salvador Garcia 

Haciendo patria la Cerveza 

Carta Blanca 

je ha dado a México prestigio 

uni ersal 

pues resulto premiada en 

Munich, Alemania 

por su frescura y su pureza sin 

igual; 

es Carta Blanca 100% 

Mexicana 

y por su trunfo es un orgullo 

nacional 

toda la industria cervecera se 

Engalana 

con su presencia distinguida y 

sefiorial 

Si quiere usted tener, un tato 

de placer 

deléitese con una Carta 

Blanca: 

no beba por beber. prefiera 

por su bien 

ta rica y espumosa, Carta 

Blanca 

La Loteria Nacional! 1958 

({mixto 1 minuto) 

Locutor: Ricardo Lopez Méndez. 

core: 

por su rico bouquet. su excelsa 

madurez 

de todas es la reina soberana 

por eso Carta Blanca, sempre 

seid la cerveza de usted 

(puente musical) 

Por su rico bouquet, su excelsa 

madurez 

de todas es la reina soberana 

por eso. Carta Blanca, sempre 

sera la cerveza de usted 

coro: 
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Come zones. come zones péguele. rasquele peguele 

rasquele. rasquele 

en la palma de su mano fexto: 

come zones come .zonres 100 pesos entetos. 50 

en septiembre de este ano vigésimos. 

peguele a 20 millones Loterta Nactonal para la 

Asistencia Publica 

texto: 

rasquele y péguele a 20 millones, coro: 

e] 16 de septembre péguele, rasquele. péguele 

a 20 millones 

coro: 

.péguete, rasquele, péguele! 

texto: 

péguele con dos series de 

10 millones cada una 

Neumonil 1959 

jingle 30 segundos con Amparo Montes 

Neumonil para gnpe nada mas 

nada mas 

nada mas para gripe Neumonil 

Neumonil para gripe nada mas 

nada mas 

nada mas para gripe Neumonil 

Con vitamina Ct 

Cerveza Sol 1959 

mixto 30 segundos con Manoiin y Shilinsky 

Hay merengues, merengues. 

échate un volado Manolin. 

i Aguila o sol’ 

Pido sol! 
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Granaste, aqui tenes tu merengue 

« amete ty merenguc Shilinsky - 

sono soy tan menso. yo te pedi 

Sols fa quiero bien fia Texto: 

Bnnde siempre con sana alegria, 

von una cerveza Sol bien fria, 

nu cuesta mas \ es Mejor 

Jamas habia otra cerveza que 

le haga sombra a fa Sol 

Como se puede observ ar. la radio esta presente todos los dias. a todas horas y en todos fos 

lugares por lo que es el medio publicitano mas conveniente para un anunciante que quicie 

tesultadas rapidos 

\fuestra de ello es la lista siguiente de los 20 principales anunciantes de la radio 

Ranking Anunciante Radio AM Radio FM Total 

i Instituto Federal Electoral $105,212 $65.4 $170,640 

2 Comercial Mexicana § 93,247 $65.955 $159.202 

3 Teléfonos de México $ 51,538 $103,744 $155,282 

4 Aurrera $ 98.413 $53.373 $151,786 

S Banamex $ 35.813 $68.143 $103.956 

6 Gigante $ 64.561 $36,587 $104.148 

7 Partido Revolucionario |. S$ 40,984 836.477 $77,461 

& Secretaria de Salubridad y A $ 52,950 $18.879 $71.489 

7 Radiomovil Dipsa $ 47.645 $16.635 $64 280 

10 Bacardi y Compatiia $ 39,125 $19.031 $58,156 

Vy Partido de la Revolucion D. $ 28,205 S24.444 $52.619 

12 Partido Accién Naciona! $ 27.387 $18.85? $46.244 

13s Departamento dei Distnto F $ 27,588 $10.259 $37.847 

iA Banco Mexicano Santander $ 26,767 $8,744 $35,511 

is Radio Television y C $ 23,663 $41,758 $35,421 

la Avantel $27,615 $7.753 $35,368 

17 Cigatam $ 17.944 $17 406 $35.350 

§8 Serfin/Cirbank/ AFP S$ 18.894 Si4.578 $33.469



19 Consar $ 26.855 $6,208 $33.063 

20 Palacio de Hierro $11,689 $18,150 $29,839 

fOTALES $866,055 $622,076 $1,488,131 

(cifras en miles de pesos)'" 

La Radio ha demostrado la virtud de provocar un efecto mmediato. especialmente si se 

combina con una promocsén o con otros medios Una de las ventajas de anunciaise en la Radio es la 

posibilidad de uthzar presupuestos limitados, dirigidos a segmentos especificos de audiencia, de 

acuerdo al perfil de las estaciones Las ventajas que oftece la Radio como medio publicitario son: 

Despierta Ia imaginacién: Cuando una persona escucha la voz penetrante, ésta va 

directamente a su mente, lo entendemos rapidamente y. dado que todos tenemos Ja capacidad de 

imaginar lo que estamos escuchando. 1o adaptamos a nuestra imagimacion. 

Es creativa: La creattvidad para comunicar su mensaje no esté limitada. Sus productos o 

servicios cobran una nueva dimension en 1a mente del consumidor. 

Es oportuna: Puede comunicar cualquier tipo de mensaje en cualquier momento, cuando 

Jos consumdores estan mas receptivos Llega a los consumidores actuales y potenciales; por su alta 

segmentacion las diversas emisoras ofrecen multiples alternativas, en funcién de sus diferentes 

formatos. para Ilegar a todos los consumidores, a cualquier hora, practicamente en todos Jos lugares. 

Es flexible: Es un medto que permite hacer los cambios necesarios, ya sea de horarios, 

estaciones. programas o mensajes que convengan. de acuerdo a las estrategias de cada agencia 

publicitana o anunciante 

Es rentable: Es el anico medio que permite hacer una inversién de acuerdo a cualquiet 

presupuesto Adetmas, los costos de produccién del mensaje son muy accesibles y con gran 

Nexibilidad y rapidez para que ésta salga al aire. 

Con Ja diversidad de emssoras comerciales en el cuadrante, el anunciante puede escoger 

programacién, horarios, pautas, etc,. para llegar a su mercado especifico No existen restricciones a 

la comerctatizacién de productos o servicios. Dados tos diferentes formatos de las estaciones, se 

cubren fos gustos del auditorio 

Como se ha visto, la Radio es un medio de comunicacién con caracteristicas Gnicas y no se 

puede comparar con otros medios. cada uno tiene su funcién y lenguaje especifico 

  

$n, publicidad v radio. El universo de la radio val 2 N° 5 Verano-Otojio 1997 p 37 
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1a Radio es hay. mas que nunca, un medio oportuno de ventas. ya que esta presente en el 

momento en el que ef chente puede ser movado pata hacer su principal compra de! dia 

ta Radio difunde mensajes 

@) Cada hora. dia. semana y mes 

m Nacional. regional y localmente 

® Por estacion del ano 

® Por tipo de mercado. 

® Por eventos especiales 

Estos mensajes se han clasificado de acuerdo a sus caracteristicas en. 

El de venta directa: Este tipo de mensaje publicitario describe los méritos del producto y 

se limita a dar a conocer sus ventajas y beneficios competinvos En ocasiones emplean efectos 

sonoros para Hamar la atencion del publico 

Comercial de didlogo: El mensaje se desarrolla a través de conversaciones entre el 

anunciante ¥ otras partes interesadas, como lo son los usuarios. comerciantes y especialistas Dentro 

de este npo de comerciales, en ocasiones se emplean los testimonios. 

Comerciates dramatizados: Presentan una situacion de conflicto, y se introduce el 

producto como una soluci6n al problema. Se puede exponer una sere de hechos creibles con imterés 

dramatico que cristalicen e! mensaje. ¢ incluso se puede emplear el humor. 

Comerciales integrados: Este tipo de anuncios van intercalados en la emision y son 

preparados para un programa determinado: este anuncio comercial puede ser presentado por algtin 

artista. 

Comerciales musicales: En ocasiones, todo ef comercial es cantado, es decir, a maneia de 

jingle, sin embargo, es mas frecuente que vaya entrererado con toques musicales que portan el 

mensaje Los musicales son efectivos cuando la melodia es pegajosa y se entiende fa letra 

Se considera que un comercial en Radio es bueno cuando retine estos requisitos 

« Un buen contenido 

« Expresion sintética de las caracteristicas mas importantes de! producto 

© Logra la identificacién de los radioescuchas con la situacion expuesta en el mensaje. 

&



* Se logra Ja armonia del texto con las expectativas ideas ¢ imagenes del publico sobre el 

producta 

Desde un punto de vista de comuncacién. La Radio es un medio unico para la transmisiOn 

de mensajes pubhicitaios y debe ses aprovechado cieativamente para logiar los 1esultados 

esperados La Radio es una compafiera confiable y products a '"* 

~ ser Adolfo La radio y su importancia como med COU 

£ ENE prmavera de 1996 p p 68-70 

micacion publicitanio LI universo de la 

    

teh 
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ANEXO 

HISTORIA DE LOS EQUIPOS SELECCIONADOS 

Enseguida, se mencionaran los tres equipos seleccionados de la primera divisidn, 

con el fin de conocer su estructura general y functonamtento 

CLUB DEPORTIVO SOCIAL Y CULTURAL CRUZ AZUL, A.C. 

Para cumplir gran parte de sus propdsitos sociales, la empresa cred la Rama de 

Deportes. de la cual deriva la existencia legal del Club Deportivo Social y Cultural Cruz 

Azul. A C., como un elemento reconocido dentro de fa organizacidn general. 

£1 Club Deportive Social Cruz Azul, A C . ha alcanzado trunfos en México y en el 

extranyero, fue instituido en febrero de 1932 

Mediante ef Club, la Cooperativa ha proprciado et fomento de varios deportes y de 

actividades soctales y culturales entre la juventud Se practican basquetbol, béisbol, 

frontents, pesca, box, excursionismo, alpinismo, tiro, caceria y natacién; pero el deporte 

mas popular es el fiitbol, de! cual existe una rama amateur y otra profesional, 

EI. Club cuenta con instalaciones en la Ciudad Cooperativa en Hidalgo, en Lagunas 

Oaxaca y en el Distrito Federal para los obreros, sus familiares y los pueblos aledafios a la 

Ciudad Cooperativa \ a Lagunas. 
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tanto cn Ja Ciudad Cooperativa Cruz Azul Hidalgo. como en Lagunas Oaxaca s¢ 

distinan tres Casas-Club para los jugadores solteros, sin contar los departamentos y casas 

familiares para los jugadores casados 

kl emplazamiento del equipo de futbol en la capital y la presencta de un numcroso 

grupo de socios y trabajadores administrativos en el Distrito Federal, generaron la 

necesidad de contar con instalacrones deportivas en la Metropol: 

La respuesta a esta necesidad es ef nuevo Club Deportivo Cruz Azul en Xochimilco 

LAS INSTALACIONES DEL CLUB DEPORTIVO EN LA NORIA, XOCHIMILCO, 

Et miércoles 10 de Octubre de 1990, ef Club Deportivo Social y Cultural, A.C, 

inauguro su sede México por el rumbo de la Noria en Tepepan, Xochimilco, La extension 

de este complejo es de 45,820 metros cuadrados y es utilizado para los entrenamientos del 

primer equipo cruzazulino, como también para las reservas y la escuela de futbol de la 

instifucion 

Pero ademas de este uso a nivel futbolistico, el complejo cementero es utilizado con 

el fin de que tos socios de la Cooperativa La Cruz Azul, puedan hacer uso de instalaciones, 

como son tres canchas de futbol, con medidas reglamentarias por la FMF, el area de 

masajes, ef auditorto, fa casa club, el gimnasio, el café comedor, el edificio de vestidores, el 

area médica. la seccién de hidroterapia, la alberca cubierta, el Snack Bar y las oficinas de 

Administracion General, Futbol Profesional, Fuerzas Basicas y Escuela de Fatbol 

Fue el Licencrado Guillermo Alvarez Cuevas, Director General de la Cooperativa La 

Cruz Azul v Presidente del Club Deportivo Social Cruz Azul, AC.,, quien mauguré las 

instalacioncs en compafiia de trabayadores cooperativistas 

Fue un verdadero dia de fiesta para los cruzazulinos, porque vieron de esta forma 

cumplido el anhelo de contar con su propio club en el Distrito Federal, el cual es un 

ejemplo de cémo se trabaja dentro de un sistema cooperativista y bajo los Imeamuentos del 

gran lider que fue Don Guillermo Alvarez Macias (Q E.P.D } 
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EE EQUIPO DE FL FBOL 

1 Cruz Azul cuenta ya una historia que se remonta a mas de tres décadas, el 8 de 

Marzo de este afio cumph 33 afios en el futbol profesional 

Sin embargo, sus origenes se remiten a casi tres cuartos de siglo atras, cuando en 

1924 empieza la practica de fiitbol en la Cooperativa Cruz Azul, ubicada en fa poblacion de 

Jasso, Estado de Hidalgo 

El primer partido en el que representé a la fabrica fue en 1929, curiosamente contra 

otra cementera. el equipo de la Tolteca. En 1931, el equipo tuvo su primer directiva y en 

1933. en un parudo contra la selecci6n de Cuba registré su primer partido internacional. 

En 1934 ingreso a la primera division amateur y, para 1942 ya era el equipo que 

representaba a Hidalgo en los campeonatos nacionales. 

En 1949, jugaba en su propio estadio, “el 10 de Diciembre” en Jasso, con un aforo 

imictal de 10 mul personas v actualmente es de 17 mil. 

LA CUESTA HACIA LA CIMA 

Participar en campeonatos nacionales en representacién del Estado de Hidalgo, 

signified para el equipo de la Cruz Azul conquistar fama nacional al la vez, tener un 

estimulo para mantener la cohesion y relevancia que lo caracterszaban. De esta manera, 

compitié en Guadalajara en 1942 y un afio después, en Leon, Guanajuato, donde también 

obtuvo un subcampeonato. 

Como era légico, su fuerza y nivel de juego rebasaban con mucho a los conjuntos de 

la region, con los cuales competia regularmente Esta superioridad explica las frecuentes 

invitaciones que el Cruz Azul hacia a los equipos més prestigiados y competitivos del pais, 

para que asistieran al antiguo Estadio de Jasso 

Cuando Don Guillermo Alvarez Macias calibro el entusiasmo con Ja familia 

cementera presenciaba estos encuentros, Ifegd a la conclusion de que era hora de dar un 

paseo adelante y buscar la profesionalizacion 
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1A CAMPANA DE ASCENSO 

A pesar de que en el Cruz Azul no habia ninguna figura relumbrante en ef circuito 

de Ja Segunda Division, Jorge Marik, el entrenador, percibié un conjunto entusiasta y bien 

acoplado. que se entregaba al suego con una calidez excepcional y una ambici6n indiferente 

del tamaiio de} contrarto Algo le dijo que tenia materta prima tan solida como el cemento, 

para fraguar un campeonato 

La temporada 1963-1964 se desarrollé en medio de una gran expectacion; el 

campeonato se lo disputaron 16 equipos enfrentados como siempre, a dos vueltas Para el 

Cruz Azul el torneo comenzé el 30 de junio de 1963, en el que obtuvo nueve victorias al 

hilo 

Entonces el campeonato se decidia simplemente por la maxima puntuacion que se 

registrara al finalizar la ultima fecha del campeonato y los equipos no formaban grupos ni 

habia ligurlla entre los finalistas. 

Asi lego el 19 de enero de 1964, fecha en que el Cruz Azul recibia al Zamora, 

mientras e) Poza Rica concluia su actuacién en Orizaba Si Poza Rica ganaba, se levaba el 

campeonato 

La fortuna quiso que el juego de Orizaba comenzara unos minutos antes que en et 

Estadio 10 de Diciembre, de manera que se escuché por la radio de la planta, que el Poza 

Rica habia perdido por 2 a 1 contra sus paisanos; la noticia se propagé desatando el jubilo y 

el orgullo en todo el publico que se encontraba en el estadio. 

De esta manera, antes de que sonara el silbatazo final ya habia empezado la 

alyarabia y la fiesta por el triunfo 

E] marcador final sobre el Zamora fue de 7 a 1, pero el triunfo era mayor Cruz Azul 

era el campeon. habia conquistado su derecho a participar en el maximo circutto del futbol 

nacional v desde entonces escribia una nueva historia 
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RELACION DE JUGADORES CON EL NUMERO QUE PORTARAN EN Sl 

CAMISETA DURANTE EL TORNEO VERANO 1999 DEL FUTBOL DE PRIMERA 

DIN ESION PROFESIONAL, 

“N° de playera 

we
 

ae
 

Nombre del jugador 

OSCAR PEREZ ROJAS 

JOSE GUADALUPE CASTANEDA REYES 

JOSE LUIS SIXTOS LOZANO 

ILAN MAXIMO REYNOSO GUZMAN 

FRANCISCO GABRIEL DE ANDA 

LUIS FRANCISCO GARCIA 

BENJAMIN GALINDO MARENTES 

LUIS ALFONSO SOSA 

MAURO GERMAN CAMONARESSI 

HECTOR ADOMAITIS LARRABURE 

JULIO CESAR YEGROS TORRES 

CARLOS ROBERTO PEREZ LOARCA 

CARLOS BARRA DiAZ 

AGUSTIN JAVIER DELGADO 

JUAN FRANCISCO PALENCIA HERNANDEZ 

JOAQUIN MORENO GARDUNO 

JOHAN RODRIGUEZ ALVAREZ 

OMAR RODRIGUEZ ALVAREZ 

MOISES GONZALEZ MARQUEZ 

IGNACIO PALOU 

OSCAR JAIME GONZALEZ GONZALEZ 

ALAN GUADARRAMA MONTECILLO 

PEDRO ARTURO RESENDIZ VERA 
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CLERPOTEONICO 

LEIS TERNANDO TENA (DIRECTOR TECNICOS 

MEARIO CARILLO (AGXILIAR) 

ANLL BILRBAUN (PREPARADOR FISICO) 

HORACIO LOPEZ SALGADO (AUXILIAR) 

GFRARDO HERERA SOLANO (MEDICO) 

JPSUS DAVILA (MASAJISTA) 

i LLICIANO SANCHEZ MAYA (MASAJISTA) 

DANIEL GARCIA MONROY (UTILERO) 

RAFAEL SAN NICOLAS GONZAGA (UTILERO) 

JUAN ERNESTO RUBIO FLORES (FISIOTERAPISTA) 

HECTOR PLEUGER HERNANDEZ 

CUERPO ADMINISTRATIVO 

LIC GUILLERMO ALVAREZ CUEVAS (PRESIDENTE) 

LIC ALFREDO ALVAREZ CUEVAS (VICEPRESIDENTE) 

LIC VICTOR MANUEL GARCES ALVAREZ (VICEPRESIDENTE) 

SR JESUS REYNOSO CUEVAS (VICEPRESIDENTE) 

SR GUILLERMO MENDIZABAL SANCHEZ (DIRECTOR DEPORTIVO) 

SR FERNANDO ROJO BOCANEGRA (GERENTE ADMINISTRATIVO) 

LIC CARLOS ALONSO IRAGORRI (CONTRALOR DEL SECTOR PROFESIONAL) 

SR PEDRO VELAZQUEZ CAMPOS (SUBGERENTE ADMINISTRATIVO) 

DR NICOLAS ZABUR MINA (JEFE DE SERVICIOS MEDICOS)



CLUB UNIVERSIDAD NACIC 

  

AL, A.C. 

Li nombre de los Pumas se ha hecho una tadician en el futbol mexicano 

Scvuramente por que, aunque somos pocos los privilegiados que hemos egresado de la 

  

1 \ AM el radio de influencia de nuestra casa de estudios ¢s limitado 

Desde mucho antes de concebir la idea de construir Ja Ciudad Untversitana, sus 

alumnos practicaron el deporte, de hecho muchos deportes porque es claro que para 

empezar adecuadamente. la salud del resto del cuerpo es indispensable Cuando se 

organizaron las primeras oncenas de fatbol hubiera sido dificil imaginar la trascendencia 

que alcanzaria este deporte a mvel mundial y, concretamente, en nuestra universidad 

I os futbolistas de entonces no intufan siquiera el profesionalismo, pero Jugaban ya 

con verdadera pasion por sus colores Pronto al parecer la hga mayor, se desperto la 

inquietud por representar a la UNAM en aquella maxima division futbolera, pero las 

cosas no se dieron de una manera facil primero, participamos en la asociacién de fitboi 

de} Distrito Federal v, tras de muchas gestiones administrativas, finalmente arribamos a la 

sevunda division en 1954 de ahi que se hayan cunplido 40 afios en el fatbol profesronal 

Después de siete temporadas luchando por ascendet, e incluso teniendo que 

abandonar la competencia entre 1957 y 1958. la UN A M. llegé a la primera division en 

enero de 1962. gracias a un grupo homogéneo de deporiistas y estudiantes que alin le dan 

lustre a nuestra institucion A partir de entonces. y como teflejo del sobrenombre utilizado 

en otros deportes. nacieron los PUMAS Las capacidades de estos felinos se identfican 

bien con nuestra mistica deportiva  ciertamente nuestra condicson fisica es una 

caracteristica. pero tambien nuestro arrojo. nuestra capacidad para resolver lo 1mprevisto, 

nuestro valor para enfrentar la adversidad y eso que llaman garra, que puede traducirse 

como entrega total. 

Is] 1 de septiembre de 1975 nacié el Club Universidad Nacional A C , cuando el Sr 

Rector Guillermo Soberén Acevedo encomendé a un grupo de entusiastas ex-universitarios, 

eneabezados por cl Ing. Bernardo Quintana, la administracion del equipo de futbol que ya 

lamas seria una carga para el presupuesto de la UNAM, sino promotor de nuestra 

TSE EUCIOD,



Ahora. tras mas de ocho lustros de grandes satisfacciones, enfrentamos un nuevo reto 

lu Construccion » pucsta en funcionamiento de las nuevas instalaciones del Club 

{ mversidad Nacional A C . con las que deseamos institucionalizar lo ya existente, y lograr 

una mejor capacitacton de los futbolistas de nuestro equipo, para llegar a ser el parametro 

ideal de los conyuntos Mexicanos 

Refresquemos nuestra conviccién de universitarios, seamos generosos con nuestra 

Alma Mater. demostremos nuestra gratstud, retribuyéndole a la Universidad Nacional 

‘Autonoma de México algo de lo mucho que nos ha dado 

RELACION DE JUGADORES CON EL NUMERO QUE PORTARAN EN SU 

CAMISETA DURANTE EL TORNEO VERANO 1999 DEL FUTBOL DE PRIMERA 

DIVISION PROFESIONAL. 

N° de playera Nombre del jugador Fecha de nacimiento 

1 JORGE CAMPOS NAVARRETE 15/10/66 
   

3 JOAQUIN BELTRAN VARGAS 29/04/77 

4 DAVID ALEJANDRO OTEO ROJAS 210173 

4 ISRAEL LOPEZ HERNANDEZ 29/04/74 

6 MIGUEL ANGEL CARREON DORANTES 06/09/76 

7 IGNACIO FLORES SANCHEZ 02/08/78 

8 MARIO JORGE ALVAREZ CORONEL 11/06/69 

9 LUIS RICHARD ZAMBRANO CHAVEZ 20/05/67 

10 CRISTIAN ZERMATTEN 31/10/74 

in JESUS JAVIER OLALDE ORTIZ 05/05/74 

42 ALEJANDRO PEREZ MACIAS 27/05/75 

13 ANTONIO SANCHO SANCHEZ 14/03/76 

14 HORACIO SANCHEZ AGUIRRL. 06/07/78 

18 VICENTE ALEJANDRO NIETO PRADO 06/01/74 

16 GERARDO GABRIEL GALINDO MARTINEZ 23/05/78 

VW RODOLFO PACHECO AYALA 07/05/79 

18 CARLOS AUGUSTO CARINO MEDINA 2410/77 

19 EDGAR MARIANO TRUJILLO REYES 19/05/77 

20 GERARDO TORRADO DIL7 DE BOMLLA 30/04/79 

a JAIME ARTURO LOZANO ESPIN 29/09/78 
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nas CRISTIAN RAMIREZ DIAZ 08/03/78 

2 RAUL ALPIZAR AGU ERA 01/02/77 

24 ESDRAS AZAHEL RANGEL ROMERO 31/07/77 

28 VICTOR LEON GUEVARA GALLEGOS 19/02/76 

26 JOSE LUIS OSORIO AGUILAR 04/11/80 

a8 LUIS IGNACIO GONZALEZ L 28/06/80 

29 MARIO ALBERTO ESQUIVEL P 30/03/80 

30 SERGIO ARTLRO BERNAL HERNANDEZ 09/02/70 

CUERPO TECNICO 

  

JAVIER GARAY RANGEL (GERENTE DEPORTIVO) 

OSCAR ROGELIO QUIROGA (AUXILIAR TECNICO) 

DR ANFONIO MIGUEL (JEFE DE SERVICIO MEDICO) 

DR ROBERTO RODRIGUEZ NAVA (MEDICO DEL PRIMER EQUIPO) 

GILBERTO FUENTES PENA (PREPARADOR FISICO) 

HORACIO LIMA RUIZ (FISIATRA) 

ROBERTO GARCIA (MASASISTA) 

LIBRADO PINEDA FLORES (MASAJISTA) 

QUINTIN FLORES (UTILEROS) 

ISAIAS BERNAL (UTILERO} 

CUERPO ADMINISTRATIVO 

DR GUILLERMO SOBERON ACEVEDO (PRESIDENTE) 

ING JAVIER HMENEZ ESPRIU (VICEPRESIDENTE EIECUTIVO) 

CP JOSE ROMO DIAZ (DIRECTOR DE ADMINISTRACION) 

LIC JORGE LOPERENA MOLINA (DIRECTOR DE PROMOCION) 

SR MAURICIO PENA ALMADA (DIRECTOR DE FUERZAS BASICAS) 

SR ROBERTO SAPORITTI (DIRECTOR TECNICO) 

LIC. GERMAN PALOM ARES OVIEDO (GERENTE DE COMUNICACION) 

ARQ JORGE GAYTAN MARTINEZ (GERENTE DE MANTENIMIENTO) 

PROF MARIO REVUELTA MEDINA (GERENTE DE ESTADIO)



CLUB DEPORTIVO ATLANTE 

Atlante nace en los afios 1916-1917 en tos Hanos de la Condesa con un grupo de chamacos 

vapaneado por E] Vaquero Refugio Martine 

lambién en la Condesa se encontraban las instalaciones del Centro Deportivo 

t spafol . del Club Germama, en esta zona de Ja ciudad los jovenes encontraban el 

ambiente adecuado para practicar su deporte favorito el fatbol. 

E:} equipo formado por ef Vaquero y su hermano Trinidad adopté el nombre de 

Smaloa A mediados de 1919 lo cambsan por Lusitania. en recuerdo del vapor hundido por 

los alemanes al imicro de La Primera Guerra Mundial, en esta época tenian un sdlo balén 

que habta que inflar a fuerza de pulmon 

Refugio Martinez era el capttalista del plantel y con lo obten:do por la venta de una 

vaca, compré lo que habria de ser el primer untforme del Atlante, camisetas a cuadros rojos 

vazules 

El primer presidente José Inés de la Mora tomé el equipo a principios de 1920, esta 

escuadra acta sin nombre fijo, luego de jugar dos partidos llegan a la conclusion de que no 

deben seguir actuando sm nombre definitivo, El Vaquero Refugio Martinez, e} fundador 

propone el de Atlante. explicando que lo ha deducido de Atlantico. el Océano, que fuera 

escenarto de grandes acontecimientos bélicos 

A partir de 1936 se le llamo la Nueva Epoca del Atlante, crecia la popularidad delos 

morenos debido a su desempefio, sin embargo a causa de las dificultades econdmicas por 

fax que pasaban los equipos capitalinos a consecuencia de vielos pleitos entre jos 

organismos rectores del fitbo!, este conflicto propiciaria la entrada del entonces coronel 

Jose Manuel Nujiez y del Ing Guillermo Aguilar Alsarez como nuevos directives de] 

popular Atlante 

Fue en el México de la era bélica de los primeros cinco afios de la década de los 40 

cuando el Atlante pasa lista de presente entre las potencias del futbol nacional, y ademas 

Surge todo yn fenomeno de humulde estracci6n, un verdadero idolo aclamado en todas las 

inbunas mexicanas. su nombre Horacio Casarin. el magnetismo y carisma de Casarin. 

penetré en el corazon del pueblo 

Seria 1940-1941 una temporada gloriosa para fos colores azulgrana, at conquistar 

por segunda ocass6n el titulo de Campeon de Liga. 5a que su primer titulo lo habia obtendo 
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en 1931-1932, afio de gran rivalidad entre dos equipos capitalinos de maxima popularidad 

Necaxa y Atlante. En 1941-1942, gana su primer titulo de Copa México y en el encuentro 

de Campeon de Campeones enfrenté al poderoso Espafia, y los prietitos se impusieron, 

conquistando el titulo. 

Para el campeonato 1942-1943 el Atlante estaria peleando Ia punta con el equipo 

Marte, que al hacerle dos goles al América en su tiltimo juego del calendario, asi superaria 

al Atlante por solamente un punto de diferencia, ya que el Atlante al empatar con el Espafia 

a tres goles dejaria que el Marte se coronara Campedn 

En mayo de 1943 arrancé la Copa México y con ella ef professonalismo, a el Atlante 

le correspondia el grupo dos, junto con el Espafia, el Moctezuma y dos recién Hegados 

ADO. sorprendié eliminando al América 3 a 2 en el Parque Asturias, Atlante eliminé al 

Guadalajara 6a 1 

Una semana mas tarde se jugaria la final Atlante-Moctezuma de Orizaba, Atlante se 

quedaria con las ganas de repetir en la Copa ya que el torneo se lo llevaria el Moctezuma 

Para 1946-1947 el Atlante iniciaba una larga campafia de 28 juegos, corondndose, 

con un hecho singular: nunca perdio el primer lugar, suftid tropiezos, descalabros, 

empujones, tuvo que sudar en serio la camiseta, se vio -en ocasiones- desangelado, empatd 

o perdié cuando debié alzarse con el triunfo, pero al terminar la campaiia, con el empate a 

cero con el Leén, los Atlantistas se llevaron con justicia el trofeo que los acreditaba como 

campeones de liga El Atlante vivia por primera vez en fa era profesional, la gloria de la 

cima Campedn 1946-1947. 

En el amanecer de los cincuentas sus brios todavia eran motivo de orgullo con 

sendos subcampeonatos en 1949-1950 y 1950-1951; ademas en esta ultima temporada 

consigue el trofeo de la Copa México y en la 1951-1952se repite el trofeo pero también el 

galardén de Campeén de Campeones que la escuadra de la Colonia Napoles disputé al ta 

por ta con el Leén. 

Para la temporada 1956-1957, la camarilla con alma de hierro compartié el segundo 

lugar del torneo liguero con Toluca y Leén, mientras que el Guadalajara se apuntaba la 

primera de nueve estrellas 

Los afios en que el Atlante jugo en el Estadto Azteca como local, nunca produjeron 

para {a causa Atlantista y en la temporada 1975-1976 el trueno del descenso fulmind por 
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primera vez la vida de este club en primera division Su estanca seria dificil en fa segunda 

division pero a base de orgullo y coraje se reincorporaria al primer nivel, a partir det torneo 

1977-1978 

A partir del 19 de octubre de 1978, el Instituto Mexicano del Seguro Social 

(IMSS), controlaria el futuro de la escuadra azulgrana 

Para 1981-1982 el representativo de la paraestatal, termindé la fase regular como lider 

general, ya para Ja competencia de liguilla, los pupilos de Horacto Casarin trascendieron hasta la 

final contra los tigres de la U A de Nuevo Leén, pero los nortefios fueron superiores y se coronaron 

en cl Estadio Azteca 

En el Campeonato 1983-1984, los potros deyaban el Estadio Azteca y se trasladaban 

a la Ciudad de los Deportes, y después de terminar en tercer lugar general son 

descalificados en cuartos de final por ef Cruz Azul. 

El 10 de juno de 1989, el Departamento del Distrito Federal (D.D.F.) vendia el 

Club Deportivo Atlante, al Lic. José Antonio Garcia Rodriguez, conocido hombre de 

empresa, Director General de Ia fabrica de articulos deportivos Garcis 

Por segunda ocasién se van a la segunda division, temporada 1989-1990, ascrende 

en la temporada 1990-1991 

Para la temporada 1991-1992, termina como superlider del campeonato, logrando 

50 puntos en total con 65 goles a favor y 47 en contra 

En la temporadal 992-1993, se corona campedn de liga, acumulando en el torneo 

regular 41 puntos, con 66 goles a favor y 55 en contra El ultmo rival era el equipo del 

Monterrey, al cual fue vencido por | a 0 en et partido de ida en el Estadio Azteca, en el 

partido de vuelta se jugd en el Estadio Tecnolégico de Monterrey. fue la tarde que se 

corond el equipo del pueblo, venciendo 0a 3 a un digno rival 

Para la temporada 1993-1994. lograria ser lider de goleo con 78 tantos, obtuvo la 

clasificacién a la liguilla, pero fue eliminado en la primera ronda por el Toluca. En las altimas 

temporadas 1994-1995, 1995-1996, 1996-1997, 1997-1998, no ha calificado, e1 primer enemigo a 

vencer en la siguiente temporada es el fantasma del porcentaje por ef descenso. 
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RELACION DE JUGADORES CON EL NUMERO QUE PORTARAN EN SU 

CAMISEFA DURANTE EL TORNEO VERANO 1999 DEL FUTBOL DE PRIMERA 

DIVISION PROFESIONAL, 

xe de playera Nombre del jugador 
  

iENRIQUE ALAN CRUZ MUNGUIA 
  

JUAN DE DIOS RAMIREZ PERALES 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

4 JOSE IGNACIO RAMIREZ SEGOVIANO 

3) "RAUL EDUARDO GORDILLO BARRIONUEVO 

6 TCARLOS TURUBIATES PEREZ 

7 ~~ TMANUEL BERNARDO SOLSANUDO _ 

8 “JOSE DAMASCENO FILHO 

rn) “PEDRO PINEDA DERAS 

1 ‘ROBERTO ANTONIO MOLINA 

oT “JORGE MARTIN RODRIGUEZ ALBA 

B | VICTOR SAAVEDRA ZAMUDIO 

14 | JESUS ESTRADA BARRERA 

15 j ROLANDO ESQUER GONZALEZ 

16 JOSE LUIS NAVARRETE MARQUEZ 

7 ‘LUIS ROBERTO ALVEZ DOS SANTOS GAVRANIC 

18 MARCO ANTONIO CAPETILLO HERNANDEZ 

31 ‘LEO ELPIDIO BOGANO TORALES 

2 I TAVIER FLORES SANCHEZ 

35 "OSE ANTONIO BRAVO MARTINEZ 

- oy] “TARIAS HERNANDEZ LUIS ARTURO 
  

  IRVING RUBIROSA SERRANO 
  

| ISAAC MORALES DOMINGUEZ 
4 
t 
! AARON PADILLA MOTA 
  

FEDGAR ELIUD VAZQUEZ DURAN 
    (DIEGO RAMIREZ DESCHAMPS 

1 
    {GUILLERMO RERGIS BORJA 
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CUERPO TECNICO 

SR. ANGEL CAPPA 

SR FRANCISCO RUSO 

ARIEL GONZALEZ 

SERGIO VELAZQUEZ 

MANUEL TAPIA 

MARTIN SANCHEZ 

DR RAYMUNDO URIBE 

LIC JESUS [TURRALDE


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. El Futbol en la Radio: Antecedentes y Funciones en la Sociedad
	Capítulo II. La Radio y el Futbol
	Capítulo III. El Fútbol Actual en la Radio
	Conclusiones
	Bibliografía
	Anexo



